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1 Uvod

Tématem mé bakaléiské prace je Navrh reklamni kampané pro spolecnost, a to pro
Sportovni centrum Fajne v Ostravé — Porubé. Kdyz hovotime o reklamé, hovoiime v podstaté
o marketingové komunikaci, soucasti kazdodenniho zivota, dnes uz i trzniho hospodafstvi. Ta
zahrnuje nejen reklamu, ale i dal$i nastroje, kterymi lze komunikovat s potencidlnim
zakaznikem, informovat ho o produktu ¢i sluzbé uspokojujici jeho potfeby a nasledné ho

piimét ke koupi. Jde tedy o komunikaci s obchodnim zamérem.

V dnesni dobé je jiz moderné orientovana reklama ve spolecnosti pevné zakotenéni, ale
puvod tohoto slova sahéd do doby antiky, kdy prodejci na namésti vyktikovali hesla k ptilakani
zakaznikd. Nejedna se tedy o novodoby termin. Naopak slovo reklama vzniklo z latinského
slova ,,reclamare®, ale do CeStiny bylo pfevzato z francouzstiny ,,réclame*, coz znamenalo

Kkticet, vykiikovat®.

Prvni kapitola pojednavéa o reklamé jako takové, a to o jeji mozné definici, druzich
a cilech. Reklama bude také zatazena do marketingové komunikace, u které budou uvedeny
hlavni pojmy a také bude vysvétlovana v dalsi souvislosti po¢inaje marketingovou strategii
a planem. Znalost té&chto pojmu je velmi dileZita pro pochopeni fungovani podniku a plnéni
jim vyty€enych cill. Ty jsou zajiStovany nastroji marketingového mixu, kterému bude
vénovana znacna pozornost. DilleZitou roli v marketingové komunikaci sehrava zakaznik,
kterému jsou produkty a sluzby nabizeny, v této souvislosti budou uvedeny propagacni
aktivity, kterymi je zdkaznik motivovan k ndkupu a napomahaji tak plnit vytycené cile.
Nakonec se bude kapitola zaméfovat na regulaci reklamy, a to na fungovani pravnich
a mimopravnich nastroji. Dale se seznamime s regulaci na uzemi Ceské republiky, kde tuto

funkci plni Rada pro reklamu s vyuzitim etického Kodexu.

Dalsi kapitola bude vénovana navrhu reklamni kampané s popisem jednotlivych krokt
k realizaci a zpétné kontrole. Bude se zabyvat stanovenim cilli a rozpoctu, volbou cilové
skupiny, médii a také c¢asovym harmonogramem. Co se tycCe cilové skupiny, bude zde

zdiraznén prabéh komunikacniho procesu, ktery je dulezity pro efektivni reklamni kampan.

Jadrem této kapitoly bude samotny ndvrh reklamni kampané pro Sportovni centrum
Fajne, ktery se bude opirat o vySe popsanou teorii. Predstavime charakteristiku centra, jeho
cile a reklamni aktivity, kterymi se prezentuje. Nasleduje vice prakticka Cast, ktera propracuje
dané navrhy v souvislosti s orienta¢nimi financnimi prostfedky, které by centrum na kampan

poskytlo.



Néplni posledni kapitoly této bakalaiské prace bude vyuziti feSené problematiky
v zurnalistice. Uvodnim ¢lankem bude popsano Sportovni centrum Fajne jako nové
sportovisté na Ostravsku s jeho konkrétnimi aktivitami a budou do n¢j zapojeni respondenti
spojeni s jeho fungovanim, a to trenéfi a manazerka centra. Navic bude odpovidat i jeden
z naSich pfednich badmintonistii. S jednim z trenérii bude udélan rozhovor, jakozto vyraznou
osobnosti tohoto zafizeni. Fajne pofada mnoho sportovnich i kulturnich akci, které prezentuje
prostiednictvim riznych propagacnich aktivit, anketni otdzka, kterou jsem zvolila ma zjistit,
jestli se lidé o téchto akcich dovidaji prostiednictvim internetu anebo jinak. V zavéru bude

vypracovana recenze na putovni vystavu Koruna Himalaje konana ve sportovnim zafizeni.

Cilem této prace je vysvétlit podstatu reklamy a zéklady marketingové komunikace
s jejimi ndstroji, a ty pak pouZzit pii ndvrhu reklamni kampané na vybrany objekt, v tomto
pfipadé na Sportovni centrum Fajne. Pro lepsi pfedstavu bude navrh obohacen o ptrehledné

tabulky a obrazky.



2 Reklama a jeji regulace

Reklamou se v podstat¢ rozumi nejagresivnéj§i modus interpersonalniho a také
medialniho predavani informace. Pfed reklamou témét nelze uniknout, provazi anebo naopak
prerusuje zpravodajskou relaci, rddiové vysilani, objevuje se na titulnich strandch mnoha
novin a ¢asopist, nevyhnuly se ji ani odborné publikace. Jestlize se ji ale nau¢ime porozumeét
a odhalovat snahu o persvazi ¢i klamani, mize ndm pomahat a stat se dobrym sluhou.
Pravdou ziistiva, Ze bez reklamy bychom o mnohych produktech neméli ani tueni.! Reklama
dokaze potencialniho zakaznika nalékat, aby si vyzkousel nové se nabizejici moznosti, ale pfi
jeji tvorbé je dulezité si uvédomit, ze pokud tohoto zékaznika vlastni produkt neoslovi nebo

neuspokoji, je jakakoli sebelepsi reklama marn4.?

2.1 Definice reklamy

»Reklamou se rozumi proces komeréni komunikace, provadény za thradu jakymkoliv
podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho z4jmu, jehoz ucelem je
poskytnout spotiebiteli informace o zboZzi a sluzbach i ¢innostech a projektech charitativni

povahy.“ 3 (RPR, ©2005)

., Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Ccinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud

neni dale stanoveno jinak. “ * (Zakony online, ©2005-2014)

Jak popisuje Vysekalovd a Mikes>, materidl Mezindrodni obchodni komory

(International Chamber of Commerce) zdlraziiuje vyznam reklamy pro globalni hospodaisky

“«

rust a tvrdi, Ze reklamu lze také chapat jako “...komercni komunikace konkrétniho sponzora,

! SRPOVA, Hana. Knitka o reklamé. Ostrava: Filosoficka fakulta Ostravské univerzity v Ostrave,
2008. s. 17. ISBN 978-80-7368-533-1.

2 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 2. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2003. s. 200. ISBN
80-7226-811-2.

3 RADA PRO REKLAMU. Kodex reklamy. In: rpr.cz [online]. [cit. 29. 6. 2015] dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

4 ZAKONY ONLINE. Zikon o regulaci reklamy (zikon ¢ 40/1995 Sb.). In: zikony-online.cz [online].
[cit. 29. 6. 2015] dostupné z: http://zakony-online.cz/?s171&ql171=1

S VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama — Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003.
s. 15. ISBN 80-247-0557-5.



ktery vyuziva ruznych komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televise, billboard,

satelitu, internet, apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zakazniky.

Je velmi slozité vybrat jedinou platnou definici pro reklamu, existuje jich totiz spousta.
Jedno ale maji spolecné. Piedev§im jde o komunikaci mezi zadavatelem a spotiebitelem,
kterému je nabizeny produkt ¢i sluzba urcena, a to pomoci n¢jakého média s obchodnim
zamérem. Hlavnim ukolem je pfitom daného spotiebitele informovat o tom, ze produkt
nebo sluzba, kterou ma k dispozici, mize uspokojit jeho potieby. Proto je na reklamu

nahliZzeno jako na formu komunikace, tzv. marketingové komunikace.

Pravé z marketingového pohledu reklama umoznuje prezentovat vyrobek v zajimavé
podobg, a to tak, ze vyuziva prvky ptsobici na smysly ¢lovéka. Hovotime ptfedevsim o druhu
pouzitého pisma, atraktivnosti titulku, pestrych barvach, ale také hudebnim a zvukovém
doprovodu. Reklama muze oslovit Sirokou vefejnost potencidlnich zdkaznikil, ale na druhé

strané jeji nevyhodou je jednosmérna komunikace a uréita neosobnost.®

2.2 Marketingova komunikace a jeji nastroje

Z nejzakladnéjsi definice vyplyvd, ze marketingovd komunikace je komunikaci
obchodnika nebo vyrobce s potencialnimi konzumenty. Jde o soubor aktivit, které jsou
zalozené a cilené na presvédcovani anebo manipulaci, zacinaji okamzikem vyrobenim
produktu a kon¢i jeho prodejem. Je ale nutné si uvédomit, ze marketingova komunikace je
v prvni fad¢é soucCasti komunikacni strategie, kterd musi odpovidat marketingovym cilim
organizace. K tomu slouzi komunika¢ni mix, ktery je tvofen tak, aby dané¢ marketingové cile

spnil.

2.2.1 Marketingova strategie

Pojmem strategie se v dnesni dobé rozumi uméni fidit podnik, resp. aktivity kolektivu
podniku takovym zplisobem, kterym je mozZné dosahnout hlavnich vyty€enych cilt.
Strategické planovani se tyka vSech oblasti ¢innosti podniku a zabyva se jim vrcholovy

podnikovy management. Jeho tlohou je formulovat dlouhodobé cile, ur€ovat sméry vyvoje

6 VYSEKALOVA, Jitka a Rizena KOMARKOVA. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2000. s. 124. ISBN 80-247-9067-X.

7" VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama — Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003.
(s. 14, 15-22). ISBN 80-247-0557-5.
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a hledat postup, jak jich dosahnout. Strategické cile by ale mé¢ly byt urceny tak, aby i v obdobi
ptipadnych zmén vydrzely.

Kazda organizace by méla mit vlastni marketingovou strategii a byt jedineCnou svym
poslanim, vizi 1 cili. Strategii existuje jich nespocCetné¢ mnoho, uvedeme si alespon tfi
nejzakladnéjsi:

1. strategie minimalnich nékladd,

2. strategie diferenciace produktu,

3. strategie trZni orientace.

Podnik se strategii minimdlnich nakladii se snazi o co nejnizsi ndklady ve vyrobé
i v distribuci. Tim nabizi své produkty za niz§i ceny nez jeho konkurenti. Strategie je
uplatiiovdna podniky orientujici se na masovy trh, proto musi vyuzivat kvalitnich technologii
a musi dosahovat nadprimérnych vysledka v oblasti ndkupu, vyroby i distribuce. Je Casta

u kapitalove silnych, vétSinou globalné¢ orientovanych organizaci.

Strategii diferenciace produktu prosazuji stfedni a malé podniky, kterym omezené
finan¢ni zdroje nepovoluji vstoupit do konfrontace s vedoucimi konkurenty na trhu. Podnik

zde usiluje o dosazeni nejlepSiho produktu.

Strategie trzni orientace je uplatiovdna podniky zamétujici se na jeden Ci vice
segmentl trhu. Na cilovém segmentu se snazi ziskat vedouci postaveni, nesnazi se tedy

o ovladnuti celého trhu ani jeho vétsi ¢asti.®

2.2.2 Marketingovy plan

Jde o zdkladni nastroj fizeni a koordinovani marketingovych aktivit podniku.
Marketingovy plan slouZi k uskutecnéni a praktickému oveéfeni zvolené marketingové
strategie. Jeho pomoci se dozviddme momentdlni situaci podniku, zatimco marketingova
strategie nam stanovuje, ,.kam chceme dospét“. Ukolem marketingového planu je vytygit
jednotlivé ,,postupy a kontrolni body*, které musi podnik UspéSné zvladnout. Obecné lze

tvrdit, Ze fAdné zpracovany plan piispiva ke zlepSovani efektivity marketingového procesu.’

8 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdteéniky. 2. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2010. s. 27-29.
ISBN 978-80-251-3234-0.

® FORET, Miroslav. Marketing pro zaédtecniky. 2. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2010. s. 35. ISBN
978-80-251-3234-0.
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2.2.3 Analyza marketingového prostiedi

Marketingova ¢innost predstavuje dlouhodobou, pravidelnou a planovanou realizaci
veskerych c¢innosti podniku, a to pomoci systému teoreticky vypracovanych a v praxi
ovéfenych nastroju, principi a postupt. Diky nim je schopna reagovat na potieby zdkaznikl
1épe nez konkurence a dosahnout tak Gspéchu na trhu a splnéni hlavnich cilti. K tomu, jak
vypada konkrétni situace na trhu, na ktery se zaméiujeme, slouzi analyza marketingového

prostiedi. To miizeme rozdé€lit na dvé casti:

e mikroprosttedi (vnitini prostiedi),

e makroprostiedi (vn&jsi prostiedi).

NejzékladnéjSimi faktory mikroprostiedi jsou vlastni podnik s jeho zaméstnanci,
zakaznici, dodavatelé, marketingovi zprosttedkovatelé, vefejnost a konkurenti. Tito vSichni
ovliviuji ¢innost podniku, podnik je na nich do urcité miry zavisly, podstatné ale je, ze je
mize sam aktivné ménit. Uroveni a kvalitu mikroprostfedi je mozné posoudit na zakladé
analyzy silnych a slabych stranek (z angl. Strenghts and Weaknesses Analysis). Ta poméaha
vyhodnotit pfednosti a nedostatky podniku ve vSech uvedenych faktorech. Zkracené byva

oznacovana jako S-W analyza.!”

Marketingové makroprostiedi se obdobné sklada z Sesti skupin faktorii, které podnik
ovlivituji zvenc¢i. Na tyto faktory nemé podnik prakticky Zadny vliv, snaZi se o nich jen co

nejdiive védét, aby na né¢ mohl svymi aktivitami reagovat. Patii k nim prosttedi:

e ckonomické

e demografické,

e technologické,

e pfirodni,

e politicke,

e kulturni.

Analyzou téchto faktort by mél podnik odkryt ptilezitosti na trhu, ale také jeho néstrahy

a nebezpec¢i. Jednd se o analyzu pftileZitosti a hrozeb (z angl. Opportunities and Threats

Analysis). Zkracené O-T analyza.

10 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 2. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2010. s. 45-46.
ISBN 978-80-251-3234-0.
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Je ziejmé, ze analyzy mikroprostiedi i makroprostiedi se dopliiuji. Spojenim obou
predchozich zkratek vzniké zkratka SWOT, coz je celkova souhrnna analyza marketingového
prostiedi.!! SWOT analyza je zédkladem pro stanoveni strategic podniku a jeho prosperity
aumoznuje redlné¢ posoudit silu vlastniho wvnitinitho prostiedi vzhledem k vnéjSimu

prostedi.'? Na obrazku 2.1 (viz Obr. ¢. 2.1) vidime vzhled tabulky pro SWOT analyzu.

Obr. €. 2.1 Swot analyza

« Danova reforma
+ Nova sluzba konkurence
« Monopolni dodavatel

Vnéjsi prostiedi

(Zdroj: VLASTNI CESTA. Swot analyza. In: viastnicesta.cz [online]. 23.07.2012 [cit. 25. 6 2015.] dostupné z:

http://www.vlastnicesta.cz/metody/swot-analyza/)

2.2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor ndstroji, které dand organizace vyuziva k dosazeni
marketingovych cili. Zahrnuje vie podstatné, co rozhoduje o jejim uspéchu na trhu.'* Sklada
se ze Ctyl kategorii nastrojli, tzv. 4P: product (vyrobek), price (cena), place (distribuce)
a promotion (propagace).'* Je nezbytné dodrzovat vzijemné vazby jednotlivych prvkd,

isp&snost na trhu totiz zavisi na jejich spravné kombinaci s ohledem na cilové zakazniky.'®

' FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtec¢niky. 2. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2010. s. 47-48.
ISBN 978-80-251-3234-0.

12 VLASTNI CESTA. SWOT analyza. In: vlastnicesta.cz [online]. 23.07.2012 [cit. 25. 6 2015.] dostupné
z: http://www.vlastnicesta.cz/metody/swot-analyza/

13 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 2. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2010. s. 97. ISBN
978-80-251-3234-0.

14 SRPOVA, Hana. Knifka o reklamé. Ostrava: Filosofické fakulta Ostravské univerzity v Ostrave, 2008.
s. 27. ISBN 978-80-7368-533-1.

15 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdatecniky. 2. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2010. s. 97. ISBN
978-80-251-3234-0.
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VVVVVV 16 Uspokojuje potieby

zakaznika a je kladen diraz na jeho kvalitu, vlastnosti, znacku, design, moznosti reklamace
atd.!” Produktem se rozumi nejen fyzické predméty, ale také sluzby, osoby, myslenky a dalsi

hmatatelné i nehmatatelné véci.'®

Cena ptedstavuje hodnotu produktu pro zékaznika.'” Nejéast&ji ma podobu &astky ¢&i
ur¢itétho objemu penéznich jednotek. Pro podnik cena predstavuje zdroj piijmi, naopak
vSechny ostatni slozky mixu tj. vyrobek, distribuce a propagace, vyzaduji vydaje. Z pohledu

marketingového fizeni je cena maximalné flexibilni, je mozné ji okamzité zménit.

Distribuce se zabyva premisténim produktu od vyrobce k zdkaznikovi. Ukolem
distribuce je umoznit kupujicim pozadované produkty na daném misté, ve spravném case

a v chténém mnozstvi.?’

Propagace, jakozto nejpatrnéjsi ¢ast marketingového mixu, se zamétuje na poskytnuti
informaci o produktech, jejich cenach a mistech prodeje. A to zékazniklim, obchodnim
partnerim a kliCcovym vefejnostem. Pii této Cinnosti, kterd se také nazyva marketingova

komunikace, se pouzivaji propagaéni aktivity, jako jsou reklama, podpora prodeje aj.>!

2.2.5 Propagacni aktivity

Cilem marketingové komunikace je ovliviiovat poznéavaci, motiva¢ni a rozhodovaci
procesy zékaznikll. K tomu slouzi nésledujici zékladni néstroje, které si nize budeme stru¢né

charakterizovat. Vysekalovéa a Mike$*? mezi né fadi:

e reklama (Advertising),
e podpora prodeje (Sales Promotion),

e vztahy s vefejnosti (Public Relations),

16 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdatecniky. 2. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2010. s. 101. ISBN
978-80-251-3234-0.

17 WIKIPEDIE. Marketingovy mix. In: cs.wikipedia.org [online]. 11. 1 2015. [cit. 11. 06 2015] dostupné
z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Marketingov%C3%BD_mix

18 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdatecniky. 2. vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2010. s. 101. ISBN
978-80-251-3234-0.

19 WIKIPEDIE. Marketingovy mix. In: cs.wikipedia.org [online]. 11. 1 2015. [cit. 11. 06 2015] dostupné
z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Marketingov%C3%BD_mix

20 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. 2. vyd. Bmo: Computer Press, a. s., 2010. s. 119. ISBN
978-80-251-3234-0.

2 FORET, Miroslav. Marketing pro zacddtecniky. 2. vyd. Bmo: Computer Press, a. s., 2010. s. 129. ISBN
978-80-251-3234-0.

2 VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama — Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2003. s. 16. ISBN 80-247-0557-5.
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e osobni prodej (Personal Selling),
e piimy marketing (Direct Marketing).

3

Srpova?® navic piidava k zakladnimu ¢lenéni propagaénich aktivit:

e sponzorovani,

e komunikace v prodejnim misté (POS: Poin of Sales) a komunikace v nakupnim
misté (POP: Point of Purchase),

e veletrhy a vystavy,

e interaktivni marketing.

M4 se za to, Ze komunikaci v prodejnim a ndkupnim misté, veletrhy a vystavy lze
zatadit do podpory prodeje, sponzorovani do vztahl s vefejnosti a interaktivni marketing do

projevu pfimého marketingu.

Reklamou se rozumi tvorba a distribuce informaci poskytovatelem zbozi a sluzeb, které
jsou nabizené s obchodnim zadmérem. Podminkou je, ze jde vzdy o placené zpravy, které
k dosazeni cilové skupiny vyuzivaji komunika¢ni média. Mizeme zde zatadit televizni

a rozhlasovou reklamu, reklamu v kinech, inzerci a audiovizualni snimky.

Podpora prodeje vyuziva soubor nastrojii, pomoci kterych se poskytovatelé zbozi
asluzeb snazi naldkat pozornost ke svému produktu, firmé&, znacce a stimulovat tak
uskutecnéni ndkupu. Pro tuto propagacni aktivitu neni potieba placené prezentace v médiich.

Patii zde zdbavni akce, soutéze, akce na misté prodeje, vzorky atd.

V ptipadé€ vztahii s verejnosti se jedna o marketingovou techniku, pomoci které se firma
a nasledné jeji produkt dostdva do povédomi vefejnosti, potencidlnich spotiebitelt, klientl
a firem. Cilem je vytvofit pfiznivé klima, ziskat sympatie a podporu danych subjekti, které
mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zamért. Realizace spociva napt. v poskytovani
tiskovych materiala o produktech, vlastni vyrob¢€, o svém managementu a o novych sluzbach
médiim. Prvnim projevem existence vztahG s vefejnosti bylo vystupovani tiskovych

mluv¢ich, dnes uz zndmych jako PR.

Hlavnim znakem osobniho prodeje je komunikace tvaii v tvaf, tzn. komunikace

obchodnika, vyrobce, dealera s klientem. Vyhodou této komunikace je jeji interaktivnost,

2 SRPOVA, Hana. Knizka o reklamé. Ostrava: Filosoficka fakulta Ostravské univerzity v Ostravé, 2008.
s. 28-29. ISBN 978-80-7368-533-1.
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obchodnik miZze uplatnit fe¢ té€la a persvazivni dovednosti, kterymi lze snadnéji ziskat

pozornost potencialniho klienta.>*

Primy marketing vyuziva jedno 1 vice komunikacnich médii k ziskani métitelné odezvy
poptavky ¢i prodeje. Komunikace probiha s pfesné definovanymi skupinami zakaznikd.
Zminit mizeme teleshopping, telemarketing, marketingové materidly zasilané na konkrétni

adresu (katalogy, brozury, letaky).

V posledni dob¢ ale nartista uloha virdlniho marketingu, ktery spada do kategorie
pifimého prodeje. V prvni fad¢ je levnym a jednoduchym zplisobem komunikace. Jeho
nosicem je internet, fenomén jenz nabyva na diilezitosti (webova prezentace, online reklama).

Svou masovosti ptevysuje rozsah plisobeni ostatnich médii.

Jednotlivé projevy marketingového mixu lze dale posuzovat podle toho, zda propaguji
produkt otevien¢ nebo skryté. V této souvislosti se pak déli do dvou zédkladnich skupin —

nadlinkova a podlinkova marketingova komunikace.

Nadlinkova marketingova komunikace (ATL — above the line), jednd se o takové
propagacni aktivity, které¢ svlij produkt nebo sluzbu nabizeji otevieng, explicitné. Patii sem

vSechny formy reklamy (v tisku, rozhlasu, televizi).

Podlinkova marketingova komunikace (BTL — bellow the line), jedna se o takové
propagacni activity, které svij produkt nebo sluzbu nabizeji skryt€, implicitné. Tato
komunikace ma formu slevovych kuponti, nabidky vzorkll pted Skolami, public relations,
product placement (zndmy nejvice jako umisténi produktu do filmu, seridlu). Lidé

Ji nevnimaji jako reklamu, a tak mohou snadnéji podlehnout a byt manipulovani.

Castym kritériem pro rozliseni ATL a BTL je charakter financi, které jsou na né
vynalozené. Pti vyuziti ATL plati zadavatel za samotnou tvorbu reklamy a dale pak za jeji
jednorazovou i opakovanou prezentaci v masmédiich. KdezZto pfi vyuziti BTL plati zadavatel
pouze formu reklamy (vyroba darkovych predmétd, poutacil, stojanti, kostyml prezentért,

zorganizovani prezenta¢nich akci), médiim za informovani o akci vSak nikoli.

V posledni dob¢ se hranice mezi ATL a BTL stava nejasnou, protoze marketingové
kampané vyuzivaji kombinace postupl z obou skupin. Pro konkrétné;si popis tohoto se stavu

se pak pouziva akronym ,, preslinkovad * komunikace (TTL — through the line).”

24 SRPOVA, Hana. Knizka o reklamé. Ostrava: Filosoficka fakulta Ostravské univerzity v Ostrave, 2008.
s. 30-40. ISBN 978-80-7368-533-1.
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2.3 Cile reklamy

Hlavnim ukolem reklamy je informovat, piesvédcovat a proddvat’®, piicemz

dil¢ich cilt, prostfednictvim kterych se prodej realizuje. Pro jejich pojmenovani se pouZzivaji
zkratky z anglickych terminologickych souslovi. OdliSuji se v zavislosti na mife podrobnosti
jednotlivych modeld.

2.3.1 Modely propagace

SLB: Story — Look —Buy (reklamni sdéleni — zhlédnuti reklamy — koup¢€ produktu);
DIPADA: Definition — Identification — Proof — Acceptance — Desire — Action (sdéleni

— identifikace s potfebami klienta — dikaz vlastnosti, potfebnosti produktu — pfijeti

dikazu, ztotoZznéni s nim — touha po produktu — nékupni akce);

ADAM: Attention — Desire — Action — Memory (pozornost — touha — ndkupni akce —

zapamatovani);

DAGMAR: Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results — model
upozornujici na existenci protikladnych sil proti marketingovym kroktim k podpote prodeje
(odpor k nakupovani, Unava, atd.) tzn. Ze nékteré prostiedky vloZzené do reklamy jsou

vynaloZené neefektivné v diisledku nedostatku &i neexistence spravné definovanych cilt.?’

Pro nejucinngj$i model stupiiového piisobeni propagace se pouziva anglicky akronym

AIDA. Ten postupuje krok za krokem ¢tyifmi etapami.”®

AIDA: Attract Attention — Arouse Interest — Stimulate Desire — Get Action (ptitdhnout

pozornost — vzbudit zajem — podnitit touhu po produktu — provést akci, koup¢).

25 SRPOVA, Hana. Knitka o reklamé. Ostrava: Filosoficka fakulta Ostravské univerzity v Ostrave, 2008.
s. 28-29. ISBN 978-80-7368-533-1.

2 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama — Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2003.s. 19. ISBN 80-247-0557-5.

27 SRPOVA, Hana. Knitka o reklamé. Ostrava: Filosoficka fakulta Ostravské univerzity v Ostrave, 2008.
s. 47-48. ISBN 978-80-7368-533-1.

28 WIKIPEDIE. Aida. In: cs.wikipedia.org [online]. 10. 3. 2013. [cit. 14. 06 2015] dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/AIDA
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Tyto kroky by mély zajistit ziskani novych klientl, ktefi produkt doposud nekupovali
anebo znovu ziskat klienty, ktefi produkt ptestali kupovat. Také ziskat uzivatele
konkurencnich produktl a posilit vérnost k produktu u nerozhodnych spotiebiteli. Nakonec

zvysit nakup produktu soucasnymi spotiebiteli.

V jednotlivych modelech lze také vidét, Ze reklama se v podstaté soustfedi na
formovani a zménu postoji potencidlnich spotiebitelti. K tomu vyuziva jejich slabost pro
pravidla, normy a nazory, kterym se lidé rad¢ji ptizpiisobuji, nez aby prosazovali své vlastni.
Reklama se tedy nesnazi o zménu systému hodnot cilové skupiny, ale naopak se ptizptisobuje

jejim nazortim, postojiim a normam. 2

2.3.2 Vyhody reklamy

Reklama pomahé Sifit informace o produktech a sluzbéch, pfitom zasahuje masovou
¢ast prijemcti. ZvySuje kvalitu zbozi a sluzeb, tim padem stimuluje konkurenci a zakazniktim
zajistuje moznost volby. Také zbozi a sluzby zhodnocuje a dava jim specifické znaky, ¢imz
muze zékaznikiim poskytnout pocit divéry, protoze zdkaznici preferuji nakup zbozi, o kterém
néco védi. Umoznuje zpétné ovéfeni svého pusobeni. V neposledni fadé je dulezitad pro
ekonomickou prosperitu, lze usuzovat, ze nejlépe prosperujici ekonomiky jsou takové,

ve kterych je reklama nejvice rozsiena.*

2.4 Druhy reklamy

Cela stylova oblast reklamni (=soubor komunikatl) je charakterizovana ftadou
spolecnych vlastnosti, a to napf. stylové oblasti komunikati mluvenych, dialogickych,
vetejnych a publicistickych. Do stylové oblasti reklamni mizeme zatadit inzeraty nebo
brozury nabizejici urcité zbozi, které maji funkci informativni, prosté¢ sdélovaci a vyuzivaji
pfitom stylovou vrstvu odbornou, ale také reklamni piibehy, které lze zatadit pod styl
umélecky. Jiné reklamni komunikaty je skoro nemozné odliSit od casopiseckych C¢i
novinovych ¢lankt, dalSi vyuZzivaji rozmanité verbalni i neverbalni prostiedky, nebo jsou

pouze letdkem s predepsanym ndzvem produktu, cenou a mistem prodeje. Jak ¥ika Srpova’!,

2 SRPOVA, Hana. Knitka o reklamé. Ostrava: Filosoficka fakulta Ostravské univerzity v Ostrave, 2008.
s. 47-48. ISBN 978-80-7368-533-1.

30 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama — Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2003.s. 19. ISBN 80-247-0557-5.

31 SRPOVA, Hana. Knizka o reklamé. Ostrava: Filosoficka fakulta Ostravské univerzity v Ostravé, 2008.
s. 51-55. ISBN 978-80-7368-533-1.
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nenachazi se tak objekt, na kterém by nebylo mozné misto pro reklamu a proto uvadi jen

nejuzivanéjsi klasifikaci jednotlivych reklamnich druht.

1. Podle typu smyslového vnimani:
e Vizudlni — Casopisy, noviny, knihy, katalogy, brozury, letaky, billboardy atd.
e Auditivni — rozhlas, reproduktory na rtiznych akcich, hudebni znélka.

e Audiovizualni — internet, televize, DVD, CD.

Vybér média si provadi firma sama, anebo vybér zadd marketingové (reklamni)
agentuie. Pfi volbé¢ média je nutné zvazit, zda se jednd o firmu s celostatni nebo
regionalni plsobnosti, zaméfit se na jeji cilovou skupinu v souvislosti se strategii, ktera na

ni plati a samoziejm¢ projednat finanéni moznosti.

2. Podle prostiedi, ve kterém je reklama prezentovana:
e Interiérové — prodejni mista.
e Exteriérové, outdoorové — billboardy, rollingboardy, reklamy na dopravnich
prostiedcich, v podchodech, na sloupech, mobilni reklamy aj.
3. Podle zptasobu persvaze:
e Soft-sell (m&kkd, emocionalni) — vyuzivad naladu, napéti, kladné konotace,
vyvolava reakce zalozené na postojich a pocitech.
e Hard-sell (tvrda, racionalni) — zaloZena na logice, vyuziva statistiky a grafy.
SnaZzi se presvédcit zdkaznika k nadkupu nejlepsiho produktu, za timto ucelem
uvadi cenu, funk¢nost, vlastnosti produktu.
4. Podle formatového vzorce:
e Faktické, pfimé — ztotoziluje se s hard-sell (viz vySe).
e Svédectvi — béhem reklamniho sdéleni kvalitu produktu dosvédcuje
a) uméle vytvorena postava (Mr. Proper),
b) bézny uzivatel — predstavuje cilovou skupinu, napt. sympatickd Zena
doporucuje praci prasek,
¢) znama osobnost — napf. reklama na omlazujici kosmetiku se znamou
hereckou,
d) expert (vyrobce, védec, 1€kaf) — napt. reklama na zubni pastu, kde se
vyjadiuje lékat,
a to pomoci aktivit, jako jsou

a) srovnani — bézného vyrobku s konkuren¢nim,
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b) demonstrace — ndzornd ukazka ucinnosti produktu,

¢) vyhybani se problému — problém je odstranén diky produktu, napft.
prezentovani hrozby v reklamé na pojisténi,

d) feSeni problému — produkt je v roli hrdiny, ktery problém vyftesi, napf.
reklama na bolavé klouby,

e) vysek ze zivota — miva formu mens$iho dramatu, kdy ,,obycejni” lidé

mluvi o svém problému a o jeho nésledném feSeni.

Jestlize v dané reklamé vystupuje znama osobnost, ktera produkt prezentuje, ma
takova reklama daleko vys$i Sanci podpofit proces zapamatovani. Dilezitd je tak
atraktivita celebrit, pfedevSim ta fyzickd, protoze souvisi sjejich sympatiemi
a popularitou vzbuzujici oblibenost u cilové skupiny. Tato reklama by méla byt financné
nendrocné, jelikoz sldva téchto zndmych osobnosti mivd omezené trvani a relativné

v kratkém case jejich slava pomine.

5. Podle frekvence zverejiiovani v riiznych médiich:
e Soustavné — produkty dlouhodobé spotieby, které jsou v médiich prezentovany
po cely rok a kupovany jen obcas.
e Narazové — produkty jsou prezentovany ztidka, po krats$i dobu, ale intenzivné.
Vyhodné pro nové zavedené produkty, sluzby.
e Pulzujici — mezi prezentace jsou vkladany rizné dlouhé interval, coZ je vhodné

pro rozli¢né produkty a sluzby.

Zvlastnim typem reklamy je reklama teaserova (z angl. fo tease: $kadlit), kterd je
casov€ vymezenou soucasti reklamni kampané. V prvni fazi jsou vystaveny reklamy
a billboardy bez znacky ¢i loga firmy a ve fazi druhé dojde k odhaleni, kdy je vetejnost

k reklamé dostatecné ptildkana. Neni ale ¢asto vyuZivand z finan¢né€ naro¢nych divodi.

6. Podle produktu, sluzby, které jsou nabizeny:
a) komer¢ni (produkty, sluzby, znacka, firma),
b) socialni (dobro¢inné a beneficni reklamy, reklamy vetejného zajmu),
c) ideologicke (cirkevni, politické).
7. Podle cilové skupiny, tzn. adresata:
e B2B (business to business) — jednd se o cileni reklam na jiné vyrobce,
obchodniky a firmy. Mivaji podobu Skoleni, mnozZstevnich slev,

upominkovych pfedmétt a vymeény produkti.
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e B2C (business to consumer) — jde o reklamy zamétfené nepodnikatelskym
subjektiim, tj. komunikace organizace, firmy s potencialnimi spotiebiteli. Data
jednotlivych subjektli jsou ziskavana na zdkladé spotiebitelské soutéze ci
jinych zdroji, avSak vzdy musi byt dodrzena ochrana osobnich udaj,
komunikator musi byt registrovan, adresati mu musi dat souhlas a také maji

pravo na ukonéeni této komunikace.

V tabulce €. 2.1 (viz Tab. €. 2.1) vidime rozdily mezi reklamou B2B a reklamou v ramci

spotiebitelského marketingu.

Tab. €. 2.1 Rozdil mezi reklamou B2B a reklamou v ramci spotiebitelského marketingu

ROZDILY
business to business spoti‘ebitel
pouziva penize firem pouziva vlastni penize
maly pocet kupujicich velky pocet kupujicich
o koupi rozhoduje skupina o koupi rozhoduje jednotlivé (rodina)
delsi ¢as na nakup Casto kratSi ¢as na nakup
PODOBNOST
VSechna rozhodnuti tykajici se nakupu délaji lidé.

(Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama — Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003.
s. 17. ISBN 80-247-0557-5.)

8. Zvlastni druh reklam, které jsou zakdzany a presto existuji — reklamy klamavé
a skryté, které mohou klamat riiznymi zptisoby:
e kdyz pfehnanym zplsobem upozoriiuji na nebezpeci, kterému bude spotiebitel
vystaven bez produktu (bezpecnostni systémy, pojisténi),
e kdyz slibuji nizké ceny potencidlnim spotfebitelim, aniz by upozornili na
dodate¢né poplatky (telefonni sluzby, letenky),
e kdyz informuji o sleve produktu, ale Gctovana je plna cena,

1ree

e kdyz kvalitu produktu ,,dokazuji* smySlenymi vyzkumy,

32 SRPOVA, Hana. Knizka o reklamé. Ostrava: Filosoficka fakulta Ostravské univerzity v Ostravé, 2008.
s. 56-69. ISBN 978-80-7368-533-1.
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e kdyz vyhru produktu nebo sluzby podminuji koupi jinych nabizenych
produkti,

e kdyz slibuji urcity efekt, pro ktery nemaji ditkazy (zhubnuti, vyléceni nemoci)
aj.

Nakonec miizeme zminit termin podvédoma (podprahovd) reklama. Jedna se o reklamu,
ktera skryva vizualni nebo auditivni marketingové sdéleni, které je podvédomé C¢ili
nenapadné. Trva ptiblizné 0,003 sekundy, tudiz jej adresati nejsou schopni védomymi smysly
identifikovat, ale jejich podvédomi ho registruje. Adresati jsou timto zptisobem manipulovani,
aniz by o tom védéli, tomuto nalakédni mohou podlehnout a zbozi koupit. Takova reklama je

u nas v soucasné dobé zakazana.??

2.5 Regulace reklamy

Winter** tvrdi Ze, uz v roce 1888 Ottitv slovnik nau¢ny definoval reklamu nésledujicim
zpusobem ,,Reklama je vefejné vychvalovani predméth obchodnich, uméleckych a p., jez se
déje prospekty, plakaty, obchodnimi Stity, vyvolavaci, nosi¢i navésti atd., zvl. pak Casopisy.
Annonce prosté véc oznami, reklama snazi se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti, pozornosti
obecenstva pfibliziti. Stdva se tak nadpisy (ndpadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi), tim,

Ze se nesetii mistem, stereotypnim op&tovanim, versi, zvl. pak obrazky.*

Winter®® také dodava, Ze reklamou se ,,rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jind prezentace
Sitena zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuZiti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky*.

Reklama nas oslovuje zadarmo, nevybirame si ji a nékdy ji ani nemlizeme odmitnout.
Aby byla reklama ,,spoutdna‘“ néjakym pravnim piedpisem, pravni fad musi k jeji regulaci ¢i

pravnimu zékazu volit takové pravni néstroje, kterymi dosdhne zZadouciho cile.

33 SRPOVA, Hana. Knizka o reklamé. Ostrava: Filosoficka fakulta Ostravské univerzity v Ostravé, 2008.
s. 60-61. ISBN 978-80-7368-533-1.

34 WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 74-76. ISBN 978-80-
7201-654-9.

35 WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 74-76. ISBN 978-80-
7201-654-9.
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2.5.1 Pravni nastroje k regulaci reklamy

Pravni tad pouziva k regulaci urCitého jevu zakladni néstroje pochézejici ze dvou
okruhtl, a to z prava vetejného a prava soukromého. Dle pravni teorie jsou tyto dva okruhy
védecky slozité a obsahlé, proto si rozdily mezi pravem vefejnym a soukromym uvedeme ve

zjednodusSené podobg.

Jevy, jejichz dopad se tyka vSech lidi, reguluje pravo verejné. Dojde-li k poruSeni
tohoto prava, sankce nastupuje z viile dan¢ho statniho organu, bez ohledu na vuli jinych osob.
Naopak pravo soukromé usmériuje jevy, jejichz dopad se dotyka konkrétnich osob, napft.
ur¢itého spotiebitele nebo konkurenta. V tomto ptipad¢ zavisi jen na nich, zdali se budou
domahat napravy svych porusenych prév. V nékterych piipadech hranice neni evidentni,

moznd je soubéznd restrikce vefejnopravni i soukromopravni.

Verejné pravo zpravidla omezuje ¢i zakazuje, vyhyba se ale normam, které by ftikaly,
co je dovoleno. Je proto nastrojem, kterym zakonodarce uréi reklamni omezeni ¢i zakazy,
na nichz mé zajem piimo stat a jejichz dodrzovani organy statu kontroluji, popi. sankciuji.
Piestupnik pak mize za jejich poruSeni ocekavat pokutu, vézeni nebo jiny trest. Statni organy
rozhoduji z moci tfedni a v fizeni rozhoduji jaky trest bude pouzit. Vystupuji jménem vSech
lidi, takze na zadné dalSi konkrétni osobé nezalezi. Reklamni oblasti, ve kterych se nejvice
uplatituje vefejné pravo jsou omezeni urcitych produktii, napt. omezeni reklamy alkoholu
nebo tabakovych vyrobki. V Ceské republice omezuje zvlastni zakon o regulaci reklamy
kromé& tabdku a alkoholu reklamu potravin, zbrani, 1€kii a pohiebnich sluzeb. Nakonec
muzeme zminit, ze mezi zékladni vetfejnopravni omezeni reklamy jsou zékazy stanovené
trestnim pravem, protoZe kriminélni ¢in lze spachat i prostfednictvim billboardu s pornografii

¢i otevienymi rasistickymi utoky v placené televizni reklamé. 3

V oblasti soukromého prava se konkrétni osoba, ktera byla nebo se citi poSkozena,
musi domahat ochrany svych prév, zde ji Zadny statni organ z vlastni iniciativy nemuze
poskytnout ochranu. Nejvice je tento fakt zdiiraznén v soutéZznim pravu, které je nejvice
spjato s reklamou, kdy si ve vétSin¢ piipadi nikdo krom¢ napadeného neuvédomi,
ze k n¢jakému napadeni dosSlo. Pravo nekalé soutéze je zejména zélezitosti podnikateld,
1 kdyZ to tak na prvni pohled nevypada. Spotiebitel je v roli objektu, skrze ktery se boj vede.

Soukromé pravo v systému pravni Upravy se ale nezabyva jen problematikou nekalé soutéze,

36 WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 79. ISBN 978-80-
7201-654-9.
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nejen podnikateliim, ale i jinym osobam se dostavd piedpisli na moznost se branit proti
ur¢itym reklamnim praktikdm. Zde mizeme zatadit pravnické osoby majici pravo ke svym
ochrannym znamkam ¢i svému obchodnimu jménu nebo ochranu soukromi a osobnosti
s pravem branit se proti uziti projevu, podobizny apod. Na soukromém pravu je také v mnoha

zemich vybudovan systém ochrany spotiebitele.

2.5.2 Mimopravni nastroje k regulaci reklamy

Krom¢ pravni regulace reklamy je tady néco, co se pravni kontrole vymyka. Jde o etiku,
ktera je mnohdy kritickym mistem pfti zhlédnuti reklamy. Vedle pravni regulace se vyskytuje
regulace eticka, ktera v kazdém z nas existuje v podob¢ vlastniho vkusu a moralky. O vzniku
institucionalizované etické regulaci mizeme hovofit tehdy, shodne-li se urcitd skupina lidi
(v reklamni sféfe) na spolecnych etickych zasadach, které mini dodrZzovat. Samoregulaéni
instituce jsou ponejvice zalozeny zadavateli reklamy, reklamnimi agenturami ¢i médii. Tito
zakladatelé vétSinou financuji celou ¢innost a souhlasi s tzv. etickymi kodexy, které instituce
vydavaji. Hlavnim orgdnem samoregulacnich instituci byva ,rada moudrych®, ktera
rozhoduje o etice reklamy a vedle etickych zdsad vydava i kodexy, v nichz usiluje o postizeni
toho, co v reklam¢ povazuje za neetické. Nutno podotknout, ze pii svém rozhodnuti neni
vazana literou, ale duchem kodexu. Samoregula¢ni instituce mohou i sankciovat ty, ktefi by
se danymi zasadami nefidili, a to riznymi formami uvetejnéni prohfesku nebo vyloucenim

z daného profesniho sdruzeni.

Evropské nadnarodni samoregulacni instituce jsou sdruzeny v Evropské asociaci pro
samoregulaci v reklamé. Ta umoznuje vytvafet systém pro podavani stiznosti na reklamu
z jiné zemé. V Ceské republice samoregulacni funkci plni Ceskd Rada pro reklamu, kterd je

¢lenem této asociace od kvétna 1995.

Aby byl systém pravni a etické regulace efektivni musi vyuzivat nastroji prava
vefejného, soukromého a dopliiovan byva etickou regulaci. Hovoifime tedy o tfech zakladnich

néstrojich, které mohou G¢inné regulovat reklamu. 3’

2.5.3 Systém pravni ipravy reklamy v Ceské republice

V Ceské republice je zaveden funkéni, pomémé moderni systém regulace reklamy,

ktery vyuziva nastroje prava vefejného, soukromého i systém institucionalizované etické

37 WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 81-84. ISBN 978-80-
7201-654-9.
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reklamni samoregulace. V pravnim fadu nejen Ceské republiky plati zisada, co neni
zakéazéano, je povoleno, tudiz vymezuje pouze to, co se v reklamé objevit nesmi. Pievadzna ¢ast
predpisii méa navic obecnou platnost, tzn. Ze urci obecné platny zakaz tykajici se kazdé lidské
¢innosti, tedy 1 reklamy. Proto existuje urCity vybér nejvyznamnéjSich pravnich norem dle

jednoduchého ukazatele, kterym je moznost poruseni urcitého zakazu reklamou realizovanou

vefejného prava, které se tykaji reklamy, jsou:

o zékon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery stanovi zejména obecné pozadavky
na reklamu a vyslovné omezuje reklamu tabidkovych vyrobkt, alkoholu, 1éku,
potravin, zbrani a pohiebnich sluzeb;

e zadkon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ktery
stanovi n€kterd omezeni pro reklamu $ifenou v takovém vysilani;

e trestni zdkon €. 140/1961 Sb., a prestupkovy zakon ¢. 200/1990 Sb., které stanovi
zakazy obecné platné pro kazdé lidské jednani; nékteré z téchto zédkazl je v krajnim
piipad€ mozné porusit i reklamou;

e zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele;

e zékon & 126/1992 Sb., o ochran& znaku a nazvu Cerveného kiize;

e zakon ¢. 189/2004 Sb., o kolektivnim investovani;

e zdkon €. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach;

e zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji;

e zakon ¢. 60/2000 Sb., o ochrané olympijskych symbolik;

e zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich;

e zikon €. 13/1997 Sb., o pozemnich komunikacich;

e zdkon ¢&. 247/1995 Sb., o volbach do Parlamentu Ceské republiky;

e zikon ¢&. 3/1993 Sb., o statnich symbolech Ceské republiky;

e zakon &. 68/1990 Sb., o uzivani statnich symbolti Ceské republiky;

e vyhlaska CNB ¢. 36/1994 Sb., o reprodukovani bankovek.

24

e obchodni zdkonik, ¢. 513/1991 Sb., zejména § 41 az 54, upravujici nekalou soutéz;

38 WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 84-85. ISBN 978-80-
7201-654-9.
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e obcansky zakonik, ¢. 40/1964 Sb., zeyjména § 9 az 11, zakotvujici tzv. ochranu

osobnosti.

Hlavnim predpisem samoregulace je eticky Kodex Rady pro reklamu a ptipadné etické

kodexy dal$ich sdruzeni.*

2.5.4 Zakon o regulaci reklamy

Winter®® citaci vyhatkil zakona popisuje, Ze s obecnou platnosti pro kazdou reklamu kazdého

produktu, zadkon o regulaci reklamy nedovoluje:

e _reklamu zbozi, sluzeb nebo jinych vykond ¢i hodnot, jejichz prodej,
poskytovani nebo Sifeni je v rozporu s pravnimi piedpisy,

e reklamu zalozenou na podprahovém vniméni. Takovou reklamou se pro ucely
tohoto zakona rozumi reklama, kterd by méla vliv na podvédomi fyzické osoby,
aniz by ji tato osoba védomeé vnimala,

e reklamu klamavou,

e reklamu skrytou. Takovou reklamou se pro ucely tohoto zdkona rozumi reklama,
u niz je obtizné rozlisit, Ze se jednd o reklamu, zejména proto, ze neni jako
reklama oznacena,

e Sifeni nevyzadané reklamy, pokud vede k vydajim adresata nebo pokud adresata
obté¢Zuje; na Sifeni reklamy elektronickymi prostiedky a jeho omezeni se
vztahuje zvlaStni pravni ptedpis, za reklamu, kterd obtézuje, se povazuje
reklama smétujici ke konkrétnimu adresdtovi za podminky, Ze adresat dal
pfedem jasn€ a srozumiteln€ najevo, Ze si nepieje, aby vici nému byla
nevyzadana reklama Sifena,

e reklamu Sifenou na vefejné piistupnych mistech mimo provozovnu jinym
zptisobem nez prostfednictvim reklamniho nebo propaga¢niho zatfizeni podle

zvlastniho pravniho predpisu, stanovi-li tak obec svym natizenim.
Dale tentyz zakon stanovi, ze

e reklama nesmi byt vrozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat
jakoukoliv diskriminaci z ptivodu rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat

nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné nepftijatelnym zpisobem

3 WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 222-223. ISBN 978-
80-7201-654-9.
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mravnost, snizovat lidskou distojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo
prvky vyuzivajici motivu strachu,

e reklama nesmi napadat politické presvédcenti,

e reklama nesmi podporovat chovani poskozujici zdravi nebo ohrozujici
bezpecnost osob nebo majetku, jakoz i jednani poSkozujici zajmy na ochranu
zivotniho prosttedi,

e reklama S$ifend spoleéné s jinym sdélenim musi byt zietelné rozliSitelnd

a vhodnym zplisobem oddélena od ostatniho sdéleni.

2.5.5 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu vznikla na tzemi Ceské republiky za Glelem prosazovani
samoregulace reklamy. Jednd se o samostatny nestatni organ, jehoz vznik datujeme k roku
1994.%0 Rada se jako prvni stala organizaci dobrovolné etické regulace ve vychodni Evropé
a byla vytvorena podle vzoru britské organizace Advertising Standard Authority (ASA). Od

roku 1995 je ¢lenem Evropské asociace samoregula¢nich organti (EASA).*!

Rada pro reklamu se zabyva posuzovdnim stiznosti na reklamu v oblasti tisku,
zasilkovych sluZzeb, na plakatovacich plochach, v kinech, v audiovizualni produkci, na
internetu a v rozhlasovém a televiznim vysilani. Naopak nezajima se reklamou volebnich
stran, stiznostmi, v nichz ptfevladaji pravni vyhrady nad etickymi a reklamou volebni. Pti
téchto reklamnich aktivitdch, chovani subjektli upravuje Kodex reklamy. Kontrolu jeho
dodrzovani provadi vefejnost prostfednictvim stiznosti, které jsou predkladany Radé.
Stiznosti mohou byt podavany jakoukoli fyzickou ¢i pravnickou osobou, ale 1 statnim ¢i
jinym orgadnem. Rozhodovaci proces tj. proces projednavani stiznosti je Rada opravnéna
zahdjit, jestlize obdrZi stiZznost na konkrétni reklamu nebo z vlastniho podnétu, tzn. pokud

Rada dospéje k presvédéeni, Ze dana reklama mlZe poruSovat ustanoveni Kodexu reklamy.

Kodex reklamy je Radou formulovan s cilem, aby reklama na tizemi Ceské republiky
poskytovala informace vetejnosti a dodrzovala eticka hlediska ptisobeni reklamy, ktera jsou
vyzadovana ob&any Ceské republiky. Hlavnim ukolem Kodexu je zajistovat a prosazovat

cestnou, legéalni, pravdivou, a decentni reklamu, a to takovym zpiisobem, aby v rozsahu

4 RADA PRO REKLAMU. Profii RPR. In: tpr.cz [online]. [cit. 28. 6. 2015] dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/profil.php

41 KRASOVA, Petra. Regulace reklamy. Praha, 2006. Bakalaiska prace. Vysoka $kola ekonomicka
v Praze, Fakulta podnikohospodaiska.
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tohoto Kodexu respektovala mezindrodné uznavané zéasady reklamni praxe vypracované

Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex navazuje na pravni regulaci reklamy, dopliuje ji o etické zasady. Je urCen vSem
subjektiim, které piisobi v oblasti reklamy a stanovuje jim pravidla profesionalniho chovani.
Respektuji ho clenské organizace Rady pro reklamu a zavazuji se, Ze nevytvoii ani
neakceptuji zadnou reklamu, kterd by s nim byla v rozporu, popt. ze stahnou reklamu, u které

by byl organem etické samoregulace takovy rozpor zjistén.

Jako nestatni, neziskova organizace Rada nemulze udé€lovat financni ¢i jiné sankce,
vydava pouze rozhodnuti, kterd maji formu doporuceni. V ptipad¢ jejich nerespektovani miize
pfedat podnét pfislusnému Krajskému zivnostenskému turadu k dal§imu feSeni. Ten ma

zakonem danou pravomoc ud¢lovat sankce.

Organy Rady pro reklamu jsou valnd hromada, kterd je orgdnem nejvyS$im. Dale
vykonny vybor, ktery prosazuje a vykonava rozhodnuti valné hromady. Arbitrazni komise
posuzuje stiznosti na neetické reklamy, je tvofena 13 ¢lennym nezavislym expertnim tymem,
kde jsou pomérné zastoupeni zadavatelé, média, agentury a pravni odbornici se specializaci
v oblasti reklamy. Dozor nad cCinnosti a hospodafenim Rady a jejich organi ma dozorci
komise. Fungovani Rady zajiStuje sekretariat, ma dva stalé zaméstnance — vykonného feditele

a asistentku.

Kromé& toho, ze Rada vydava Kodex reklamy, vykonava osvétovou a vzdélavaci
¢innost, vydava stanoviska COPY ADVICE a odborna stanoviska pro Krajské zivnostenské
urady. H4ji z4jmy reklamniho primyslu a podili se na tvorbé legislativy, ktera zasahuje do
oblasti reklamy a marketingové komunikace. V otdzkach etiky reklamy spolupracuje se

statnimi organy, soudy, sdruzenimi a dal$imi institucemi v Ceské republice i v zahrani¢i. 4>

2 RADA PRO REKLAMU. Profil RPR. In: rpr.cz [online]. [cit. 28. 6. 2015] dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/profil.php
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3 Reklamni kamparn pro spole¢nost

Pti tvorbé reklamni kampané je nutné mit informace o zakaznicich, trhu, konkurenci
atd. a vychdzime proto z marketingové analyzy, ktera ndm tyto informace poskytne. Dale se
zam¢eiujeme na marketingovy mix z pohledu podniku, tzv. 4P, obohaceny o dalsi prvky jako
people, packaging, partnership a programming. Ani tento vycet neni koneény a dochézi zde
k ptechodu od P kS, kdy nésledujici uvedend 4S charakterizuji podstatu relationship
marketingu (,, Relationship marketing was first defined as a form of marketing developed from
direct response marketing campaigns which emphasizes customer retention and satisfaction,
rather than a dominant focus on sales transactions. “*®). Podle Vysekalové a Mikese** v pojeti

4S jde o:

e segmentaci zakazniki (identifikace cilovych skupin);

e stanoveni uzitku (uréeni vyhod, které¢ produkt, znacka nebo sluzba zakaznikiim
prinasi);

e spokojenost zékaznika (uspokojeni potieb a ocekavani);

e soustavnou péci (dialog se zdkaznikem, navadzani vztahi dlouhodobé

spoluprace).

Kromé téchto 48 se ale setkdvame i s dal3i teorii, a to 4C. Ta je mixem z pohledu zékaznika®’
a predstavuje profil cilové skupiny (customer), finance, které budou na kampan k dispozici
(cost), jak se chova konkurence v komercnich komunikacich (competition) a komunikacni

moznosti (channels).
Vychazet mtizeme z jakékoli teorie, je ale nutné mit na paméti, ze komunika¢ni mix je

soucasti marketingového mixu a cile reklamni kampané musi odpovidat marketingové

strategii.

4 WIKIPEDIA. Relationship marketing. In: en.wikipedia.org [online]. 27. 6. 2015 [cit. 30. 6. 2015]
dostupné z: https://en.wikipedia.org/wiki/Relationship marketing

# VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama — Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2003.s. 31. ISBN 80-247-0557-5.

4 MANAGEMENT MANIA. Marketingovy mix 4C. In: managementmania.com [online]. 12. 10. 2013
[cit. 30. 6. 2015] dostupné z: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4c
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3.1

Postup v sedmi krocich

Celkovy postup si mizeme rozlozit do nasledujicich sedmi krokt, které jsou dulezité pro

vypracovéni rozpoétu i pro zhodnoceni ptinost. *

1.

6.
7.

6

krok: stanovit cile kampané a jeji objekt, tzn. co je pfedmétem komunikace, jaky
vyrobek, znacka nebo sluzba,

krok: potvrdit rozpocet, ktery mame k dispozici na danou kampan,

krok: stanovit cilovou skupinu, na kterou se méa kampan zamétovat,

krok: stanovit pozadavky na kampan, véetné Casového rozmezi, ve kterém ma byt
stanovenych cilli dosazeno,

krok: formulovat komunikované poselstvi, tzn. spravné interpretovat to, co chceme
cilové skupin¢ sdélit, aby sdéleni porozumeéla,

krok: vybrat média, prostfednictvim kterych chceme cilovou skupinu oslovit,

krok: zkontrolovat vysledky u¢innosti kampan¢ vzhledem k plnéni stanovenych cilii.

Stanoveni cila

Na zacatku tvorby reklamni kampané je nezbytné védét, jakych cili chceme dosahnout.

Realistické moZnosti je nutné formulovat v souvislosti s marketingovou strategii i

marketingovymi cili podniku. Cile miZeme rozdélit do dvou skupin. Na cile ekonomické,

u téch se zamétime na jejich formulaci ,,v Cislech®, aby bylo mozné zméfit jejich splnéni.

A mimoekonomické. K t€ém ekonomickym patii:

e zvySeni zisku;

e zvySeni obratu ve srovnani s predeslym obdobim;
e zvySeni trzniho podilu;

e udrZeni podilu na trhu;

e zavedeni inovovaného ¢i nového produktu ¢i sluzby.

Kromé ekonomickych cild se kampan soustiedi na psychologické ,,parametry®,

vztahujici se na chovani cilové skupiny. Zde patii:

e ovlivnéni image znacky, vyrobku;

46 FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. 2. Vyd. Brno: Computer Press, a. s., 2003. s. 187. ISBN

80-7226-811-2.
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e zmeéna postoju ke znacce, vyrobku;

e zvySeni stupné znamosti znacky, vyrobku;
e upevnéni pozice firmy u vetejnosti;

e upevnéni ndkupnich tmyslda,

e zavedeni nové znacky.
Rozpocet

Nedilnou soucasti pfi tvorbé kampané jsou finan¢ni prostfedky, které mize marketing
prosadit v ramci celkového rozpoctu. Zakladem jsou ctyii metody, které lze pii tvorbé

rozpoctu vyuZzit.

Metoda orientovana na cile je charakteristicka tim, ze primarné musime stanovit cile,
kterych chceme dosahnout, ukoly, které je nutné vykonat a urcit optimalni nédklady nezbytné
pro realizaci. Metodu lze aplikovat pii splnéni nésledujicich podminek — cil kampané je
meéfitelny, jsou jasné stanoveny média a prostiedky reklamni kampané, zname jejich néklady.

Vyhodou této metody je vazba mezi ndklady na kampan a jeji vysledky.

V ptipad€ metody procentudlniho podilu z obratu je rozpocet urcen formou procenta
z uskute¢néného objemu prodejii v piedchozim obdobi. Stanovuje ale budouci vysi rozpoctu
na zakladé minulosti, bez ohledu na aktudlni situaci na trhu. Proto tento zpisob neni

optimalni, neumoZznuje ani dlouhodobé¢ planovat komunikacni strategii.

Stanoveni rozpoc¢tu ve stejné nebo podobné vysi jako u konkurence, to je princip
metody konkurencni parity, kdy zékladem je primérna vySe nakladi v daném obdobi. Pracuje
s teorii, Ze naklady konkurence ptedstavuji zkuSenosti v daném oboru a podminky jsou
podobné pro vSechny podniky. Marketingova situace a cile podnika jsou ale rozdilné, proto

ani tato metoda neni bez rizika.

U metody ziistatkového rozpoctu dana organizace vychazi z hodnoceni svych finan¢nich
moznosti. Do rozpoc¢tu dava to, co dle jejiho nazoru zbyde po zaplaceni ostatnich naklada.
Vysledkem muze byt, Ze na reklamu vydava prespfilis, protoze neddva naklady do souvislosti

se sou¢astmi marketingového mixu ani s vysi obratu. 4/

47 VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama — Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2003. s. 31-35. ISBN 80-247-0557-5.
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Cilova skupina

U definovani cilové skupiny muize jit o soucasné ¢i potencidlni uzivatele daného
vyrobku, sluzby ¢i zna€ky, jednotlivce nebo skupiny, které rozhoduji o ndkupu. Jeji jasné
vymezeni cil tvofi zakladni predpoklad pro dalsi postup, tzn. pro stanoveni toho, co, jak, kdy
a kde budeme sdélovat. Jak ukazuje nasledujici schéma (viz Schéma. €. 3.1), cilovou skupinu

muzeme popsat na zaklad¢ geografickych, demografickych a psychografickych znakd.

Schéma ¢. 3.1 Popis cilové skupiny

(Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama — Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003.
s. 44. ISBN 80-247-0557-5)

Reklama je ale predevsim komunikace, tudiz pro efektivni kampan je dualezitd znalost
prabéhu komunikac¢niho procesu. Z dalsiho schématu (viz Schéma ¢. 3.2) je ziejmé, jak
sdéleni probihd a kde mulze dochazet ke komunika¢nim Sumim, které mohou vzhledem

k cilim kampané znamenat hlavni problém.

48 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama — Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2003. s. 44-51. ISBN 80-247-0557-5.
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Schéma €. 3.2 Prvky komunika¢niho procesu

Prvky komunikacniho procesu halekiinfo
Odesilatel | | Kédovani | | Média | *|Dekédovani| | Prijemce

A A

E C] Sum
L ‘_ I B g{ Odpovéd’
vazba

(Zdroj: HALEK. Komunikacni kandly. In: halek.info [online]. [cit. 30. 6. 2015] dostupné z:

N

=]

http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-print.php?projection&1=06#strana01)

Odesilatel stoji na zac¢atku komunikac¢niho procesu a miize jim byt podnik poskytujici
informace o novém vyrobku. Kédovanim se informace pfenasi do srozumitelnych symbold,
které jsou urceny prijemcum. Ti je musi dekodovat a nasleduje reakce v podob¢ zpétné vazby,
je pifjemce (napt. zakaznik), diky némuZ proces vznika.*’

Média

Pti pfipravé kampané by média méla byt vybrana tak, aby tvofila tzv. medialni mix.
Optimalnim zpiisobem musi oslovit cilové skupiny, proto by méla byt umisténa do prostiedsi,
které jim odpovida. Cilové skupiny by pak mé&ly mit schopnost pohotové sdéleni §iit.>° Vybér
médii prochazi nasledujicimi fazemi:

e rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu,
e vybér druhu média,
e vybér medidlniho nosice,

e rozhodnuti o Casovém harmonogramu.

4 SVETLIK, Jaroslav. Marketing cesta k trhu. Plzen: Ale§ Cenék, s.r.o., 2005. s. 177. ISBN 80- 86898-
48-2.

50 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama — Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2003. s. 35-36. ISBN 80-247-0557-5.
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Volb¢ médii musi predchézet rozhodnuti, jakd mira dosahu a frekvence je zapotiebi
k dosazeni stanovenych reklamnich cild. Dosah pifedstavuje procento lidi z cilové skupiny,
které bude v pribéhu kampané vystaveno jednou nebo vickrat reklamnimu sdéleni. Udaj
o frekvenci pak vysvétluje praimérny pocet, kolikrat budou tito lidi z cilové skupiny vystaveni
tomuto sdéleni. Déle se rozhoduje o potiebném medidlnim dopadu, tj. o kvalitativni hodnoté
sdéleni pomoci daného média. Lze tvrdit, ze vySe reklamniho rozpoctu roste v zavislosti na

velikosti dosahu, frekvence a dopadu.”!
Druh média

Pti rozhodovani pfi vybéru médii postupujeme nasledovné — uréime typy médii
v medialnim mixu a stanovime jejich vhodnou kombinaci. Jednotlivé typy médii maji své
vyhody i slabosti, se kterymi musime pocitat. Témi nejfrekventovanéjSimi jsou tisk, televize,

rozhlas, internet a venkovni reklama. >

Tisk je klasické informa¢ni médium, které je charakterizovano vysokou aktualnosti.>?
M4 moznost oslovit iroké spektrum &tenaiti a udrzuje s nimi pravidelny kontakt.>* V této
souvislosti mizeme zminit denni tisk, konkrétn€ nadregionalni deniky. Ty se mezi Ctenafi se
tési velké daveéte, ta se mize odrazit ve vérohodnosti firem, které v téchto médiich zvetejnuji
reklamu. V tomto médiu je reklama pomérné draha, prostor pro reklamu se zde omezuje na
textoveé informace a statické obrazy. Co se tyce casopisu, podléhaji znacnému podilu inzerce.
Reklama v ¢asopisech je proto vyhodngj$i neZ v novinach, protoZe Casopisy si lidé kupuji
Castéji a dochazi tak k vicendsobnému kontaktu s reklamou. U Casopisit umociiuje u€inek

inzerce 1 lepsi kvalita tisku.

Televize je zékladnim médiem pro reklamu. Televizni spoty napomdhaji k vytvofeni
povédomi. PouZzitim plosné reklamy u malych cilovych skupin ale vznikaji ztraty, které je
mozné redukovat umisténim reklamy mezi vhodné programy.>> Vyhodou jsou nizké naklady

na osloveni jednoho spotiebitele, celkové naklady jsou ale vysoké.>® Pro ztvarnéni reklamy

SUMULLEROVA, Adéla. Priprava reklamni kampané. PB2 2005. Seminarni prace.
52 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama — Jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2003.s. 36. ISBN 80-247-0557-5.

978—80-247—"2928—2.
S MULLEROVA, Adéla. Piiprava reklamni kampané. PB2 2005. Seminérni prace.

ISBN 978-80-247-2928-2.
56 MULLEROVA, Adéla. Piiprava reklamni kampané. PB2 2005. Seminarni prace.
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dava televize, jakozto audiovizudlni médium, velky prostor. Je vybornym ndstrojem pro

zprostfedkovani emocionalnich reklamnich poselstvi. >/

Rozhlasem je mozné oslovit vybrané skupiny posluchact vyuzitim geografickych
a demografickych kritérii. Naklady na né jsou nizké, ale nevyhodou muze byt nizka

pozornost poslucha¢ii a nepravidelny poslech. 38

Internet se vedle klasickych médii etabloval jako kazdodenni komunikac¢ni a informacni
médium. Stava se proto pro reklamu atraktivnéj$im a otevird nespocet moznosti. Hovoiime
napft. o vlastnich internetovych strankach, rezervaci externich reklamnich ploch na webu ¢i
marketingu zalozeném na vyhledavacich a e-mailu. Nejvétsi vyhodou internetovych stranek
jsou vzdy dostupné informace, jejich pohodlna vyména s klientem, zdjemci, zastupci atd.,
piimé transakce a zlepSeni sluzeb pro zakazniky.”® Slabsi stranku piedstavuje nemoznost
sledovani reakce.®® V posledni dob& se stal velmi vyuZivanym prostfedkem internetové
komunikace e-mail marketing. Jde o formu piimého marketingu, kdy se komercni
i nekomeréni zpravy cilené rozesilaji na emailové adresy pfijemcti, ti musi vzdy povolit
souhlas k zasilani. Oslovuje tak vybranou cilovou skupinu, budi dojem osobniho kontaktu
a vyhyba se stietu s konkurenci. Déle v souvislosti s internetovou reklamou stoji za zminku
virovy marketing. Ten se stal zndmym v roce 1998, kdy poskytovatel emailovych schranek
Hotmail ziskal vice nez 12 milionti uzivatelti. Jenom vkladani propagac¢nich odkazt do zprav
uzivateli sluzby Hotmail se projevilo ve snizeni rozpoCtl na reklamu. Objevila se tak
moznost, jak néco atraktivniho rozhlasit pomoci internetu nebo néco sdé€lit Sirokému okoli,

kdy se v tomto smyslu elektronick4 posta stala idealnim nastrojem.!

Venkovni reklama zasahuje velkou ¢ast obyvatelstva, a to 1 diky regionalni nebo lokalni

selekce. Sdélovanim reklamniho sdéleni se pro konkrétni klienty hodi jen omezené, kvili

wrwe

978—80-247—"2928—2.
8 MULLEROVA, Adéla. Piiprava reklamni kampané. PB2 2005. Seminérni prace.

978-80-247-2928-2.

0 MULLEROVA, Adéla. Piiprava reklamni kampané. PB2 2005. Seminarni prace.

81 FREY, Petr. Marketingovd komunikace — Nové trendy a jejich vyuZiti. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2005. s. 39-40. ISBN 80-7261-129-1.

978-80-247-2928-2.
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Pii vybéru médii musime uvazit mnoho faktord, které zde pusobi. Urcité navyky
zakaznikd ovliviiuji volbu média. Proto se firmy snazi nachézet takova média, ktera je oslovi
efektivné. Je ziejmé, ze i riizné druhy sdéleni pozaduji riizna média, napf. slevy bude
vhodnéjsi oznamit pomoci novin ¢i rozhlasu, nacez pro sdéleni s technickymi udaji budeme
volit ¢asopis ¢i webovou stranku. Obdobné je to i s podstatou vyrobku, pro nazornou ukazku
vykonu automobilu je G¢inngjsi televize nez ¢asopis atd. Vybér médii ovliviiuji i naklady.
Televizni reklamy jsou nakladnéjsi nez rozhlasové reklamy nebo inzeraty, a to z divodu,
ze ve vysledku ,,zasdhnou* mén¢ zakaznikli. Proto se sleduje oboji, jak celkové néklady na
dané médium, tak i jednotkové naklady na ,,zasazeni* jednoho tisice zdkaznikd.

Mediélni nosié¢

Volbou nosice se rozumi vybér urcitého prostiedku v rdmci média, napf. televizni kanal
u televize nebo Casopisy s podobnym zaméfenim u tisku. V procesu pldnovani je tieba se
soustfedit na vysi nakladi na tisic kontakti, kterych je dosazeno zvolenym prosttedkem. Dale
je nutné uvazovat naklady na vyrobu reklamy pro rizné druhy médii (novinovy inzerat,
televizni spot) a nakonec vyvazit tyto nakladové faktory s cinky. Také je sledovéana

pozornost Ctenaifli a v je tieba vzit v potaz povést vydavatele, protoze Ctenati podvédomé

posuzuji jeho prestiz a diveéryhodnost.
Casovy harmonogram

O Casovém harmonogramu reklamy je tfeba rozhodnout na cely rok dopfedu. Reklamu
1ze ménit tak, aby sledovala obrat a podnik se tak vyvaroval sezonnim vykyviim anebo mtize
inzerovat se stejnou intenzitou po cely rok. Pfi intenzivnim nasazeni je zékladni ulohou
vytvofit povédomi o znacce pro dalS§i obdobi. Opomenuta nesmi zlstat ani kontinuita,
tj. rovnomérné nacasovani v prib&hu dané periody. V tomto piipadé se 52 inzerath
uskuteciiuje ve frekvenci jeden inzerat tydné. Nerovnomérné nacasovani nazyvame pulzovani

reklamy a to je spojeno s realizaci inzerat(i v n&kolika sériich.®

3.2 Charakteristika spole¢nosti SPORTOVNI CENTRUM FAJNE

Y4

Sportovni centrum Fajne je sportovnim zafizenim v ostravské ¢éasti Poruba. Majitelem
objektu je SC Poruba, a.s. a provozovatelem Ostravska sportovni a.s. Predsedou

pfedstavenstva je RNDr. Martin Grigar, ktery je i hlavnim investorem. Pro vefejnost bylo

6 MULLEROVA, Adéla. Pfiprava reklamni kampané. PB2 2005. Seminarni prace.
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Fajne otevieno 8. prosince 2012. Sportovni centrum mé k dispozici dostatecné kapacity
badmintonovych a squashovych kurti, s nimi také souvisejicich tribun, tvofi tak idedlni
prostiedi pro organizaci firemnich a kulturnich akci. Dale je mozné navstévovat lekce
spinningu, zumby, kruhovych tréninki, protahovacich nebo silovych cviceni jako je TRX,
bosu, pilates aj. Také poskytuje zajisténi profesionalni organizace véetné moderniho software,

vysledkového servisu na velkoplosném LCD panelu a vyhlaSeni vysledk.

3.2.1 Poselstvi a cile spole¢nosti

Poselstvim sportovniho centra je rozsifit sportovni nadSeni mezi Sirokou vefejnost, a to
bez dirazu na zavodni ambice. Uzavieni uzké spoluprace se zdkladnimi, stfednimi a
vysokymi $kolami, pro podporu zamezeni riistu obezity déti v Ceské republice, ktera vyrazné
stoupd. Hlavnim cilem zafizeni je pak uzavieni spoluprdce snovymi investory a

v deklarované dobé¢ uhradit vstupni investice.

3.2.2 Reklamni aktivity

Sportovni centrum vyuzivda pomérné Sirokou nabidku sluzeb rtiznych médii, kterd
napomahaji k jeho propagaci. Mezi internetové reklamni aktivity spolecnosti patii vedeni
vlastnich webovych stranek, kde najdeme hlavni informace o centru a nabidku sportovniho
vyziti. Prezentuje se i u¢tem na strance Facebook (viz Obr. €. 3.1), kde pfispiva a aktualizuje
déni tiikrat tydné. Vyjimkou neni ani profil na siti Instagram, ktery slouzi na sdileni
fotografii. Tady se zapojuji zejména trenéfi, ktefi prezentuji snimky ze svych lekei. Soucasti
propagace jsou i informacni a ukdzkova videa z jednotlivych lekci a turnajii na strance

Youtube.

Obr. ¢. 3.1 Facebook ucet SC Fajne

Navie vm p K hem § 4G pofebova
Herka 80 u s namusite bét, FAINE jo kimatizovine.

2o cratn

(Zdroj: FACEBOOK. SC FAJNE. In: facebook.com [online]. [cit. 6. 7. 2015] dostupné z:
https://www.facebook.com/scfajne?fref=ts)
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Fajne ptisobi 1 v moravskoslezské regiondlni televizi Polar a co se rozhlasového média
tykd, na radiové stanici Helax probiha kazdou stfedu vysilani sportovniho potadu, ve kterém

se angazuje.

Obcasné zminky o sportovnim centru Fajne vychazeji v mési¢niku regionalnich novin

Prio. Fajne také rozesila newslettery s aktualnim dénim emailovou postou.

Témet celorocné je reklama SC Fajne vidét na svételném reklamnim billboardu u OC

Galerie v Ostravé — Tiebovicich a na bannerech u krytého bazénu v Ostravé — Porubgé.

3.3 Navrhovana kampan

Pro ucely své bakalafské prace jsem oslovila vedeni ostravského sportovniho centra
a nabidla mu vytvofeni reklamni kampané. To reagovalo piivétivé a pozddalo m¢ o takovou

kampan, ktera by mu pomohla zviditelnit jen jednu, méné vyuzivanou aktivitu.
Definice cilit kampané a jejich pozadavki

Hlavnim cilem kampané je zvySeni navstévnosti aktivity spinning, a to predevS§im
o vikendu. Tato aktivita je méné vytizend z divodu mozné konkurence na dalSich mistech

v Ostravé, kdy kvili této skute¢nosti zatizeni zaznamenava ubytek zajemct.
Stanoveni rozpoctu

Nabidku vytvofeni reklamni kampané jsem konzultovala s vedenim sportovniho centra.
To mi poskytlo veskeré potfebné informace a domluvili jsme se na ndvrhu kampané pro
zminénou aktivitu. Divodem, kromée jiz zminéné konkurence, miize byt mald informovanost

o kladnych strankach této ¢innosti.

Fajne propaguje svou nabidku sluzeb velmi aktivnim zplsobem (viz vyse), proto
nepozaduje nakladnou reklamni kampan. Jejich ostatni aktivity jsou Casto vytizené, je tedy
zbytecné usilovat o zvySovani jejich navsStévnosti. Pfesto mi na ndvrh kampané poskytlo

rowr

orientacni ¢astku 7.000,- korun.
Cilova skupina

Nasi cilovou skupinou budou lidé, ktefi zminénou aktivitu za¢nou nejlépe pravidelné
navstévovat a budou ji kladn€ hodnotit 1 u svych znamych. V této souvislosti se zamétime 1 na
vetsi objekty, které by tuto lekci mohli navstivit v rdmci skupinovych aktivit. Samoziejmé

pjde o lidi, kteti maji radi sport, takZze vyuzijeme 1 moznosti osloveni stavajicich klientd,
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kteti tuto aktivitu tfeba jeSté¢ nevyzkouseli. NejcastejSimi navstévniky jsou lidé mladsiho
i star§iho stfedniho vé€ku, tudiz pomérné Sirokd skupina, nemusime se tedy soustfedit

vyhradné na urcité vékové rozmezi.
Casovy harmonogram

Reklamni kampan bude probihat cely jeden mésic, orientacné jsem se s vedenim SC
Fajne dohodla na mésici fijnu, tedy presné¢ od 1. fijna 2015 do 31. fijna 2015. Na tuto dobu

bude cilena veskera propagace.

3.3.1 Volba propagaé¢nich materiali

Vzhledem k faktu, Ze sportovni centrum avizuje novinky a nabidku sluzeb jak
v televizi, tak v rozhlase, je kontraproduktivni oslovovat jiné televizni ¢i rozhlasové stanice
poslouchané na Ostravsku. Navic pfi dohodnutych finanénich prostiedcich by byla takova
reklama nerealizovatelnd. Jen pro ptiklad, primémé cena natoCeni jednoduchého 0,30s
reklamniho spotu stoji okolo 3.000,- K¢. Na samotné vysilani by pak zbyla velmi mala ¢astka,
coz je neefektivni jak k realizaci dlouhodobéjsi kampané, tak i1 k osloveni co nejvétsiho poctu
potencidlnich klientd. Obdobné& to je snovinovymi ¢lanky. Proto jsem se rozhodla pro

,hizkondkladova“ feSeni, kterda mi pomohou splnit popsané pozadavky na kampa.

Jako prvni moznost jsem pro osloveni co nejvétsiho mnozstvi potencialnich zédkaznik
zvolila plakaty umisténé na jim urcené plochy v Ostravé. S timto pozadavkem jsem se
obratila na spolecnost RENGL, kterd realizuje vylep plakati s veSkerym souvisejicim
servisem prakticky po celé Ceské republice a na Slovensku. Na svych webovych strankach
poskytuje presny cenik, dle kterého jsem vybrala nejvic vyhovujici variantu. Kviili omezenym
financim jsem se rozhodla pro 10 plakati velikosti A3 a jednostranny barevny tisk. Ten zajisti
spolecnost Kopy centrum v Porubé, kdy za tisk jednoho kusu zaplatime 40,- K¢, tedy 400,-

K¢ celkoveé.

Spole¢nost RENGL navic nabizi tzv. garantovany vybér, coZ znamena moznost vybrat
si presné lokace, kde chceme své materialy umistit. Nabidky jsem vyuZila a zvolila jsem
lokace v Porubé, Marianskych Horéach, v centru Ostravy a Vitkovicich (viz Ptiloha ¢. 1).
Ptiplatek je 50,- K¢/1 ks + 21% DPH. Cena za plakatovaci sluzby je véetné DPH 3.395,- K¢,

coz vidime v tabulce €. 3.1 (viz Tab. €. 3.1) a celkove s tiskem plakatu je to 3.795,- K¢.
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Tab. €. 3.1 Cena plakatovaci sluzby

PoloZzky kampané (mésta, formaty a pocty plakatd)

Pocet Pocet Cenaza

Polozka plaléth dni jednoth Cenabez DPH DPH 21% Cena celkem

Ostrava A3 " . . |
01.10.2015-31.10.2015 10ks 31 2,60 K& 806,00 KE 169,26 K& 975,26 KE | | Odebrat |
Expresni vylep Ostrava 1ks 1 500,00 K& 1 500,00 K& 315,00 Ké 1 815,00 K&

Vybér ploch 10ks 50,00 K& 500,00 Ké 105,00 K& 605,00 KE

Celkem 10ks 2 805,74 K& 589,26 K& 3 395,00 K&

(Zdroj: RENGL. Online cenovad kalkulace. In: rengl.cz [online]. [cit. 3. 7. 2015] dostupné z: http://rengl-
vypocetceny.kadel.cz/users/MainPage.aspx)

U formy plakath jsem se rozhodla zlstat, pfeci jen tento zplsob umoznuje oslovit
pomérné vysoké procento lidi a vzhledem k rozpoc¢tu a délce kampané je tato varianta vice
neZ uspokojiva. Plakaty budou umistény na oznacnicich zastavek MHD. JelikoZ budou pouze
dva, je nutné zvolit zastavky, které jsou lidmi vyuzivané vice. Proto jsem se soustfedila na
tramvajové linky v okoli sportovniho centra a vybrala jsem zastavku Poruba — Vozovna
a Svinov - mosty horni zastavka. Miizeme tvrdit, Ze se jedna o hlavni uzly tramvajovych

a autobusovych linek.

Barevné plakaty velikosti A4 budou umistény na jmenovanych zastavkach. Tuto sluzbu
zprostiedkuje spolecnost Rencar Praha, kterd patii spolecné s dal§Simi spole¢nostmi do
celosvétové skupiny JCDecaux. Ta je v Evropé v sekci BB Rencar Praha jedinym
poskytovatelem reklamy v MHD. Na strankach spole¢nosti® je k dispozici cenik roku 2013
pro ucely reklamy. Pro pfesné informace jsem ale pozadala Dopravni podnik Ostrava, a.s.,
aten mi poskytl aktudlni cenik. Podle toho je zfejmé, Ze prondjem plochy na mnou
pozadovanou dobu stoji 350,- K¢, kdy ndklady na instalaci a odstranéni reklamy jsou navic
150,- K¢. Celkové naklady véetné 21% DPH budou 1.210,- K¢ za instalaci dvou plakata. Tisk
op¢t probé¢hne v Kopy centru, kde za dva barevné plakaty A3 naleZato se plati 80,- K¢.
Vysledna cena za reklamu bude 1.290,- K¢.

DalS§im zvolenym propagacnim materidlem bude tisk /etdkii. Ty budou ve formatu A4,

barevné zpracované a jednostranné. Jejich tisk bude tentokrat objedndn ve spolecnosti
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Pressterminal®, kterd nabizi online kalkulaci, objednavku a dovoz. Rozhodla jsem se pro

pocet 250 ks, jejichz cena véetné 21% DPH a dopravy je 919,6,- K¢ tzn. 920,- K&. Tyto letaky

6 JCDECAUX. Cenik. In: jcdeaux.cz
http://www.jcdecaux.cz/transport/cenik-transport

65 PRESSTERMINAL. Kalkulace. In: pressterminal.cz [online]. [cit. 3. 7. 2015] dostupné z:
http://www.pressterminal.cz/kalkulace-letaky.php

[online]. [eit. 3. 7. 2015] dostupné z:
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se budou roznaset do vzdélavacich instituci v Ostravé (viz Piiloha ¢&. 2), konkrétné jde o VSB
— Technickou univerzitu Ostrava a Ostravskou univerzita v Ostravé véetné vSech jejich fakult.
Roznos letakti budou mit na starosti studenti, ktefi budou finan¢né ohodnoceni. Akce bude
probihat tak, Zze v kazdém vzd¢lavacim zatizeni studenti vyvési 10 ks letakti nebo je zanechaji
na viditelném misté a zbyvajici pocet se nechd na recepci sportovniho centra. Troufam si
odhadnout, Ze pii poctu dvou studentl, kdy ma kazdy 125 ks letdk, budou stacit 3 hodiny
kazdému. Pii hodinové sazbé 50Kc¢/hod by celkova castka vyplacena studentim ¢inila 300,-
K¢.

Do propagace urcité zatfadime i pfispévek na vlastni webové strance centra. Ta je
zpracovana velmi piehledné a najdeme zde jak informace o kazdé nabizené aktivite, tak
1 cenik. Samozfejmosti je online rezervace. Zde bychom aktivitu spinning umistili na titulni

stranu, kde na sebe bude vice upozornovat.

Dale bych informacni ptispévek ptidala na ucet Facebook, ktery vedeni spravuje. Stali
klienti jsou urcité obezndmeni o jeho existenci, a tak se mohou o tuto informaci podélit se

svymi prateli. Oba zplsoby jsou navic bezplatné, coz je v naSem piipadé velkou vyhodou.
Na nasledujici tabulce (viz Tab. €. 3.2) vidime celkové vydaje na navrhovanou kampar.

Tab. €. 3.2 Celkové vydaje na kampai

Zvolena propagace Cena v K¢
Plakaty — plakatovaci plochy 3.795
Plakaty — zastavky MHD 1.290
Letaky + roznos 1.220
Celkem 6.305

(Zdroj: vlastni)
Jak je vidét z tabulky (viz Tab. ¢. 3.2), celkova cena zvolené propagace je 6.305,- K¢.

K dispozici jsem méla 7.000,- K¢, tzn. ze je splnény financ¢ni limit.

Co se tyce lekci spinningu, aktualni cenik a informace o oteviraci dobé vidime na
tabulce €. 3.3. (viz Tab. €. 3.3) a Casovy rozvrh lekci na tabulce €. 3.4 (viz Tab. ¢. 3.4). Ceny

jsou uvadény za 60 a 70 minutovou lekci.
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Tab. €. 3.3 Spinning — cenik a oteviraci doba

Cena v K¢
Spinning Oteviraci doba Cena v K¢ (studenti +
senioi)
Po-Pa 7-21 110 - 140 80 - 95
Vikend 8-21 110 - 140 80 -95
(Zdroj: vlastni)
Tab. €. 3.4 Spinning — ¢asovy rozvrh lekci
Spinning - ¢asovy
8-9,10 18,20 - 19, 20
rozvrh
Sobota lekce 70 minut -
Nedéle - lekce 60 minut

(Zdroj: vlastni)

Teoreticky se miizeme pokusit o vypocteni navratnosti investice na kampan. Vzdy
budeme uvazovat, ze spinningovy sal bude plné€ obsazen, tzn. 20 zdkaznikid a 1 instruktor.
Pokud by byla kampan efektivni, takové zvySeni navstévnosti nemiize byt vylou€eno. Jelikoz
nemame jednotné vstupné, uvedeme nejdiive moznosti plného sdlu pro zakazniky s plnou
sazbou vstupného v sobotu 1 nedé€li, poté pouze pro zédkazniky se zvyhodnénym vstupnym
v sobotu 1 nedéli a nakonec pfesné 10 zakaznikl s plnym vstupnym a 10 se zvyhodnénym.
Z celkového zisku musime odecist zaplaceného instruktora, ktery dava lekci pfi min. poctu
7 lidi za 150,- K¢, za kazdého navic dostava 25,- K¢, tzn. za obsazeni plného salu dostava
475,- Ké/lekce. Odecist musime 1 pfimé naklady na hodinovy provoz spinningového salu,
véetné pouziti sprch v Satnach. Po konzultaci s vedenim tyto pfimé naklady vycislime na

100 K¢. Z provozu vyplyvaji i nepfimé néklady, ty ale nebudeme uvadét.

V nasledujicich tabulkach (viz Tab. ¢. 3.5, 3.6, 3.7) vidime orienta¢ni kalkulaci zisku
sportovniho centra za vikendové lekce spinningu, a to postupné viz popis vySe. Protoze se
udaje v tabulkach 1i8i, budou se liSit i zisky za jeden vikend, ten vSak nemusi naklady zcela

pokryt, proto je uveden i zisk za dva a tii vikendy.
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Tab. ¢. 3.5 Kalkulace zisku — zdkaznici s plnym vstupnym

Spinning lekce So lekce 70 min Ne lekce 60 min
Zakaznici s plnym vstupnym 140,- 110,-

Pocet zakaznikii v sale 20 20
Niéklady na instruktora 475,- 475,-

Piimé naklady 100,- 100,-

Zisk celkem 140 * 20 — 475 - 100 = 2.225.- 110 *20 —475 - 100 = 1.625.-
Zisk za So + Ne 2225+ 1.625 =5.475,-
Zisk za 2 vikendy 5.475 *2="17.700,-

(Zdroj: vlastni)

Z tabulky vyplyva, Ze by se investice vlozend do reklamni kampané pro zviditelnéni
aktivity spinning sportovnimu centru vratila za 2 vikendy. Samoziejmé bereme v ivahu vzdy
plné obsazeni sali. Vzhledem k celkové vynalozenym financim (6.305,- K¢), které by

centrum na kampan poskytlo je ziejmé, Ze by ziskalo navic 1.395,- K¢.

Tab. €. 3.6 Kalkulace zisku — zdkaznici se zvyhodnénym vstupnym

Spinning lekce So lekce 70 min Ne lekce 60 min
Zakaznici se zvyhodnénym
95,- 85,-
vstupnym
Pocet zakaznikii v sale 20 20
Naklady na instruktora 475,- 475,-
Piimé naklady 100,- 100,-

Zisk celkem

95 *20—-475-100 = 1.325,-

85 *20-475-100=1.125,-

Zisk za So + Ne

1.325 + 1.125 = 2.450,-

Zisk za 2 vikendy 2.450 * 2 =4.900,-

Zisk za 3 vikendy 2.450 * 3 =17.350,-

(Zdroj: vlastni)

Z této tabulky mizeme vyvodit, Ze zisk ziskany za dva vikendy finance vynaloZené na

kampan nepokryl, tudiZz jsme pficetli vikend tteti, kde uZ by nam zisk stacil. Opét by pak
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sportovni centrum bylo v plusovych hodnotach, a to ptesné o 1.045,- K¢. OvSem zvysily by se

neuvazované nepiimé nalady v diisledku jednoho vikendu navic.

Pro obé piedchozi tabulky plati stejné podminky, ale pravdépodobnost, ze spinning
navstivi pouze zdkaznici s plnym vstupnym nebo zvyhodnénym je pomérné nizka, ale ne
nemozna, proto jsou v posledni tabulce zdkaznici namixovani pfesné napul.

Tab. ¢. 3.7 Kalkulace zisku — zakaznici s plnym vstupnym / zidkaznici se zvyhodnénym

vstupnym

Spinning lekce So lekce 70 min Ne lekce 60 min

Zakaznici s plnym vstupnym /

Ziakaznici se zvyhodnénym 140,-/95.- 110,-/ 85,-
vstupnym
Pocet zakaznikii v sale 10/10 10/10
Naklady na instruktora 475,- 475,-
Primé naklady 100,- 100,-
140 * 10 +95*10-475-100= | 110 *10+85*10—-475-100 =
Zisk celkem
1.775,- 1.375,-
Zisk za So + Ne 1.775 + 1.325 = 3.150,-
Zisk za 2 vikendy 3.150 * 2 =6.300,-
Zisk za 3 vikendy 3.150 * 3 =9.450,-

(Zdroj: vlastni)

Pokud by zatizeni zanedbalo 5,- K¢ z ¢astky pouZité na reklamni kampan (6305,- K¢),
kombinaci zdkaznikli by se mu podatilo ziskat investici za 2 vikendy zpét. Pokud by ale
trvalo na celé Castce, potfebovalo by jeden vikend navic, kdy by zisk byl 9.450,- K¢, tzn. Ze
by bylo ziskalo o 3.145,- K¢ vice. Tato varianta se jevi jako nejoptimalnéjsi, uvazujeme totiz

mix zékaznikl, coz je pravdépodobné;jsi.

3.3.2 Vyhodnoceni reklamni kampané

Z vysledki reklamni kampané je mozné vycist, zdali byla kampan efektivni a jestli bylo
dosazeno zvolenych cill. V pfipadé mé navrhované reklamni kampané neni mozZné

vyhodnotit vysledky, to musi udélat sportovni centrum az po jeji realizaci.
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4 Vyuziti FeSené problematiky v Zurnalistice

Sportovni centrum Fajne je novym stfediskem v Ostrave, které bylo vefejnosti otevieno
pied necelymi tfemi lety. Uz od svého pocatku nabizi spoustu rozli¢nych sportovnich aktivit,
na jejichZ nartstajicim poctu a kvalité vedeni centra neustale pracuje. Sportovni stiedisko se
soustfedi i na poradani kulturnich akci a stava se tak jedine¢nym v Sirokém okoli. O vSech
planovanych akcich se dovidame piedevsim z internetu, dale pak z radia, regionalnich novin
a televize. Sportovni stiedisko tak 1dka mnoho navstévniki, a to nejen z Ostravy. Nasledujici
Clanky zpracované autorkou bakalaiské prace jsou urCeny tiStenému periodiku, cilovou
skupinou je laicka vefejnost, kterd cte bézny denni tisk, v tomto pifipad¢ lokalni periodikum

zameérené na Ostravsko.

4.1 Uvodni ¢lanek

MySlenka sportoveu dala vzniknout novému zabavnimu stredisku

Sportovni centrum Fajne nas na prvni pohled zaujme jako novostavba, kterd stoji
v klidné ostravské ¢asti Poruba nedaleko aredlu Sareza, pfesnéji u tamniho krytého bazénu.
Zakladatelim, a také vasnivym sportovctiim, kli¢ila mysSlenka o zaloZeni sportovniho centra
v hlavach celych Sest let. Nakonec vznikl projekt, ktery wvyustil v zalozeni akciové
spolecnosti. Vedeni ji pak v podobé hotového sportovniho centra vefejnosti piedstavilo
8. prosince 2012. Stiedisko se velmi rychle stalo zdzemim pro sportovni vyziti mnoha lidi
auz ted ma v databazi pres sedm tisic klientl. Vyznamnou zasluhu na tom ma pofadani
velkého mnozstvi akci, o kterych vedeni informuje prostfednictvim vlastnich webovych

stranek ¢i socialni sité Facebook, kde ma sviij profil a pravidelné ho aktualizuje.
Kazdy si prijde na své

Ve sportovnim zatizeni je k dispozici Sest squashovych a Sest badmintonovych kurtd,
posilovna, sal pro spinning a dal$i dva sportovni saly. Kromé& dynamickych sportii jako je
squash, badminton, spinning, zumba a kruhovy trénink, je zde mozné navstévovat lekce
protahovaciho nebo silového cviceni jako je bosu, pilates, powerjoga, zavésny posilovaci
systém atd. Salové aktivity jsou vZzdy pod dohledem kvalifikovanych instruktort, kteti jsou

vzdélani v oblasti anatomie pohybu, fyziologie a kineziologie. Tito hlavné u zacatecniki
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dohlizi na spravné provadéni cvikii, aby nedochazelo ke zranénim. ,, Vyhodou je, Ze vim, jak
u cviceni postupovat a jaké cviky volit v pripade, ze ma dany klient néjaky zdravotni problém
a sam se cvicit boji. Také se snazim vyhovét pozadavkium na posileni jen urcitych partii, coz
mne ziskaji podporu, tak mi to pak vraci vybornymi vykony a spokojenost je razem na obou
stranach. Také s nimi navazuji pratelsky vztah, a tak mam pak jistotu, ze na domluvené
terminy prijdou s usmévem a neziistanou doma u televize.”, vysvétluje fitness trenér Vojtéch

Vicek.

V prostorach centra je k dispozici i posilovna, kde mize kazdy cvicit samostatné nebo
s trenérem. Vybavena je novymi béZeckymi pasy, veslarskymi trenazery, orbitracky a dal§imi
typy posilovacich stroji. Samoziejmosti je klimatizace, kterda pomahad vytvafet piijemné

prostiedi.

Ve Fajne jsou ale vitani i rodi¢e s détmi a dikazem je i slogan centra ,, Sportuje celd
rodina . Centrum je pfipraveno i na kojence, maminky je mohou brat na lekce pfimo jim
uzplsobené. Dale SC Fajne poskytuje détské cvicebni lekce aerobicu, jogy a kurz sebeobrany
Krav Maga. , Cviceni je formou kurzu a détem tak narista smysl pro pravidelny reZim
a osvojuji si zaklady chovani spravného sportovce. Tési mé, Ze od rodicii dostavam pozitivni

zpétnou vazbu a sami navstévuji mé hodiny pro dospélé.’

Zden&k Zak.

, Tika trenér skupinovych lekei

Na déti mysli centrum po cely rok. V cervenci také porada tydenni prazdninovou
olympiddu. Celkova multifunk¢nost arealu a moznost sportovani celé¢ rodiny v jednom

okamziku jej tak dé€la nad¢asovym.

To nejlepsi z Fajne

Squashové a badmintonové kurty jsou patrné tim nejlepSim, co sportovni centrum
vybudovalo. Jsou stidle obsazené a ani vysSi cena navstévniky neodrazuje. Diivodem jsou
vyborné podminky, které jsou pii této hie nepostradatelné. ,, Zdjemcii je stale vice, prichazeji
stali hraci, kteri uz jsou ve hre zdatnéjsi, ale i novacci, kteri se teprve uci. Pro ty mame
k dispozici kvalifikované trenéry, kteri jsou pripraveni zodpovédet dotazy ohledné pravidel,
ukazat zakladni udery a poucit o taktice hry. Neni to ale podminkou, kazdy se miiZe sam
rozhodnout, zdali své penize do trenéra investuje ¢i si vystaci sam.“, doplnuje trenér squashe

a badmintonu Dobroslav VIcek.
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Diky tomuto zédzemi se v centru konaji badmintonové, squashové a klubové turnaje pro
ucastniky projektu Ostravska squashova liga a Ostravska badmintonova liga. Jednd se
o amatérské soutéze sportovnich nadsencti. Kromé nich SC Fajne hosti okresni, krajské
a evropské prebory v badmintonu, mistrovské juniorské i1 seniorské turnaje ve squashi
a vrcholné soutéZe typu Mistrovstvi Ceské republiky. Na akce piijizd&ji rekreaéni sportovci
1 Ceské Spicky.

Do Fajne zavital 1 predni cesky badmintonista Petr Koukal, a to pfi ptilezitosti druhych
narozenin sportovniho centra. Na otazku vedeni, jak se mu libi kurty v tomto stfedisku,
odpovedél: ,, Za zivot jsem procestoval hodné a v halach jsem videl neskutecné veéci, hral jsem
na betonu, v desti, kolikrat musel byt zapas prerusen kviili modlitbam. Co se tyce technickych
parametri SC Fajne, musim uznat, Ze se mi hrdalo moc dobre. Svétla jsou umisténa mezi kurty,
takzZe hrace neosliuji, chvdlyhodna je i vyska stropu, kterd tak spliuje mezindrodni normy.
Podlaha je vyborna, mékka, coz je pro mé zasadni, abych po druhém tréninku jesté citil
kolena. Taky je zde hodné mista kolem kurtii a nejsou tady Zadné rusivé objekty, jako

odpadkové kose. A libi se mi i tribuna, kde lidi miizou cekat na sviij kurt. *.

Kultura na dosah

Cisté a vzdusné prostory sportovniho centra poskytuji i vhodné zazemi pro kulturni
akce. ,,Nadchazejici vystava fotografii horolezce a drzitele Himal4jské koruny Radka JaroSe
je nasim prvnim pocinem a jist¢ nezlstane poslednim. Do budoucna bychom radi
zorganizovali koncert ¢i hudebni vystoupeni. Na seznamu uz mame i druhy ro¢nik
spolecenského plesu. Ten prvni mél velky ohlas. Co musim zminit je, Ze ples je pro nas
nevydéleCnou akci, chceme se tak jen odliSit od konkurence.“, prozrazuje manazerka SC

Fajne Michaela Hrazska.

Fajne miiZete mit i doma

SC Fajne se snazi zlstat s nav§tévniky 1 poté, co opusti centrum, a proto jim nabizi
1 upominkové pfedméty. Dava je i na klubovych turnajich ¢i na turnajich pro firmy, né€kolikrat
ro¢né na Dnech otevienych dvefi a na détskych dnech. Centrum maé i1 sva potisknuta tricka,

ktera predava hractim, jez reprezentuji SC Fajne na republikovych turnajich.

Aktudlni déni sportovniho centra miizeme sledovat na jeho webovych strankach

a socidlnich sitich, kde se novinky aktualizuji tfikrat tydné. Zajimavosti jsou také ukazkova
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a informacni videa z cvicebnich lekci. Soucasti jsou videomedailonky jednotlivych trenért,
kteti popisuji pribéh svych hodin. Z pohodli domova si tedy miizeme vybrat pravé tu formu

cviceni, kterd nam nejvice vyhovuje.

Jak je zfejmé, sportovni centrum Fajne uz ted’ nabizi mnoho sportovnich 1 kulturnich

akci a pfiprava novych je v plném proudu.
4.2 Interview

Délej, co té bavi!

Sportovni centrum Fajne funguje v Ostravé necelé tii roky. UZ ted’ se ale pySni vysokou
nav§tévnosti, denné do centra zavita okolo tfi sta lidi. Od pocatku zde piisobi Skoleny
personal tvoreny mladymi motivovanymi lidmi. Jednim z nich je i trenér fitness
a salovych aktivit, spravce Ostravské badmintonové ligy, také icastnik badmintonovych
turnaji a finiSujici student stavebni fakulty Vojtéch Vi¢ek. Sport mél rad odjakziva,
dodnes ale nevéri, kam az se diky nému dostal. Jak sam ¥ika ,,Délej co té bavi, vie ostatni
prijde samo.“. Vojtéch, ktery je mym dlouhodobym trenérem a kamaradem, se

v nasledujicim rozhovoru podélil o své dosavadni zkuSenosti a zazitky.
V tvodu jsem v podstaté popsala napli tvé prace, je to tak spravné?

Ano, jsem multifunkéni. DEldm praci na recepci, osobniho trenéra v posilovnég, lektora
kruhovych tréninktl, servismena, komunikatora s ostatnimi lektory, a také spravce Ostravské

badmintonové ligy.
Jak ses vlastné k praci trenéra dostal?

Bydlim naproti Fajne a hned po otevieni centra jsem zacal chodit do zdejsi posilovny a taky
hrét s tatkou badminton. Tady jsem se seznamil s par lidmi, co zde pracovali a doslechl jsem
se, ze hledaji trenéra a brigddnika. To mi vyhovovalo, protoze jsem byl jednou nohou potad
ve Skole a nemohl jsem se praci vénovat naplno. Promluvil jsem si s vedenim, které¢ mé

pfijalo a myslim si, Ze je se mnou spokojeno.
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Musel jsi vykonat néjaké zkouSky, abys mohl vést oficialni hodiny?

Abych mohl vést skupinové lekce musel jsem ziskat trenérskou fitness licenci. Také mam
certifikaty ,,funk¢ni trénink® a ,rehabilitacni cviCeni po operaci zad“. Zvladl jsem to

v prubé¢hu jednoho roku.
Jak vypada tviij pracovni den?

To je troSku zapeklitd otdzka, protoze mé pracovni dny nejsou stejné. Ale kdybych je rozdélil,
tak mam dny, kdy mam smény za recepci anebo dny tréninki. Momentaln¢ odeslo nékolik
recepcnich, tak vedeni pfistoupilo na variantu ,,odbihani*“ a ja mGzu mit i béhem téchto smeén
lekce ve fitku. Den tréninkd za¢indm cca v sedm hodin a mam kruhovy trénink, poté jednu az
dvé osobni hodiny ve fitku. Pak jdu domt a tam feSim emaily z Ostravské badmintonové ligy.
Kolem obéda se vracim na dalsi cviceni, které mi zabere cca dv€ hodiny. Posledni lekce mam

od ¢tyf hodin odpoledne az do vecera, kdy uz mam, jak jim fikdm, kruhéce.
Kromé toho jsi ale spravcem Ostravské badmintonové ligy. Jak ses k tomu dostal?

Starsi spravci, ktefi se tomu doposud vénovali, uz hledali nékoho nového. Vedeni m¢ tehdy
vidélo jako idedlniho kandidata, kterému tuto praci mohou svéfit, ja nebyl proti, a tak jsem se

stal novym spravcem.
Co tato prace obnasi?

Na strankach ligy vytvarim kolonku ,,novinky*, kde se nachazi blizsi informace o turnaji a je
mozné se n¢j piihlasit. Poté piijde hraci email s pokyny k platbé. Déle kontroluji doslé ¢astky
a tim padem aktualni seznamy pfihlaSenych. Nasleduje losovani hrace pomoci specialniho
softwaru, ktery automaticky, podle aktudlniho Zebticku, vybere soupetfe. Poté dohliZim na
spravny prubéh celého turnaje a zapisuji vysledky. Také piSu nasledny ,,report®, ktery je
umistén piimo na internetovych strankach Ostravské badmintonové ligy, fotografuji,

vyhlasuji vitéze a predavam ceny.

Na zacatku ses zminil, Ze jsi badminton hraval, takZe mas k tomuto sportu vztah nejen

jako spravce. Hrajes i zavodné?

Dlouho jsem hral jen pro zabavu s tatkou, pak jsem se lepSil a pozdé€ji jsem zacal hrat
s trenérem. Zacalo mé to bavit vic a vic, aZ jsem se nakonec dostal k turnajim, ve kterych

soutézim dodnes jako jednotlivec i v mixech.
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Kam nejdale ses probojoval?

Na turnaji jednotlivct jsem se nejdale probojoval k sedmému mistu kategorie A. V lize, kde

hraju s tatkou ve ctyrhrach, nam k celkové vyhie chybi pouhé dva body.
Jaké cile sis v badmintonu nastavil do budoucna?

Vyhrét v lize. Kon¢i v srpnu, tak ndm drzte pésti. Dalsi cile zatim nemam, s hranim jesté
nekoncim, takze neni kam spéchat. Navic si kazdou hru uzivam, takze nejsem jen sbératelem

ocenéni.
Chtél bys v SC Fajne budovat svou dalsi kariéru, anebo mas jinou vizi?

Prostiedi Fajne se mi libi a rdd bych v ném zlstal. Ve vedeni centra jsou velmi zkuSeni lidé,
ktetfi ale maji i dalsi aktivity, a tak véfim, ze postupem casu by své pravomoci mohli predat
dal. Proto na sobé& neustale pracuji a snazim se ziskat co nejvice zkuSenosti a znalosti kazdy

den.
Myslis si, Ze zkuSenosti nacerpané ve Fajne ti pomohou v budoucim Zivoté?

Urcité. Myslim, ze od lidi, jako jsou spolumajitelé Dobroslav VIc¢ek a Martin Grigar, se mam
hodné co ucit a za tuhle pfilezitost jsem moc rad. V mnoha minulych brigadach jsem nic

takového nepocitoval.

Vojtovi deékuji, Ze si 1 pfes svou maximalni studijni a pracovni vytizenost na rozhovor udélal

¢as a pieji mu hodné uspéchi.

4.3 Anketa

Stale Castéji se lidé o nadchazejicich kulturnich ¢i sportovnich udalostech dovidaji
prostfednictvim internetu. Také SC Fajne v Ostravé - Porubé zacalo o svych akcich klienty
a okoli informovat na vlastnich webovych strankach a socialnich sitich. Polozila jsem tedy
néhodn& vybranym klientim ze sportovniho centra anketni otazku: ,, Ucastnili jste se néjaké

udalosti SC Fajne, o které jste se dozvedéli na internetu? “

Jifi, 26 let, projekt inZenyr — Ucastnil jsem se plesu, ktery pofadalo sportovni centrum
Fajne, ale o akci jsem se dozvédé€l od pritelkyné. Kazdopadné jejich aktivity registruju na
Facebooku, ale tomu nevénuji velkou pozornost. SpiS se na jednotlivych akcich domlouvam

s prateli.
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Kristyna, 19 let, studentka — Ano, byl to ples. Dozvéd¢la jsem se o tom prostfednictvim

letaku ve schrance.

Kristyna, 28 let, plavéik — Fajne navstévuji pravidelné a jejich kampané sleduji
prostfednictvim internetu. Letos jsem se zUcastnila plesu, o kterém jsem se dozvédéla

z Facebooku.

Petr, 53 let, podnikatel — Udalosti nesleduji, takze jsem se ani zadné nezucastnil. Do Fajne

ale chodim hrat badminton.

Tomas, 25 let, student — JelikoZ zndm velkou cast persondlu sportovniho centra Fajne
osobné, vim o vét§iné udalosti uz dlouho pted tim, nez se vibec v néjakych médiich objevi.
Ale myslim, Ze jsem se zadné takové udalosti dosud nezucastnil, jedin¢ ze by se jednalo
o samotné otevieni centra, to pak ano. Pobyvam vice v zahrani¢i, takze do Fajne chodim

primarné za Gc¢elem navstévy posilovny, kdyz jsem zrovna v Cesku.

Tereza, 33 let, obchodni specialista — J4 se o téchto udalostech dovidam vétSinou z mailu
ptipadné z letakil na recepci nebo od trenéri. Z reklamnich médii mimo Fajne ne. Ucastnila

jsem se plesu a Dne otevienych dveii.

Sabina, 22 let, tane¢nice — O centru Fajne jsem slySela uz nékolikrat, ale vétSinou jen od
svych pratel nebo prostiednictvim facebookovych stranek. Bohuzel jsem se ale zadné akce
zatim nezucastnila, protoZze mé¢ mé zaméstnani vytéZuje natolik, ze mi na takové aktivity

nezbyva moc casu.
Tomas, 22 let, student — Ano ucastnil, a to konkrétné¢ plesu tohoto sportovniho centra.

O udalosti jsem se dozvédel na socidlni siti Facebook. Co se ty€e akce samotné, byla pomérné

dobfe zorganizovand aZ na vysoké ceny u baru, zmatek u Satny a pfili§ hlasitou hudbu.

Adam, 25 let, stavbyvedouci — Do Fajne si chodim hlavné zahrat. Jejich webové stranky

znam, ale vylozen¢ néjaké akce jsem se neztcastnil.
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4.4 Recenze

Neni to jen pohled z vrcholu

Sen stanout na vSech himalajskych vrcholech a upsat svou dusi ne d’ablu, ale nejvySsim
horam, to je putovni vystava Koruna Himaldje. Metu nejvysSich vrcholi zvladlo jenom
patnact horolezcii z celého svéta. Mezi nimi i Radek s Zivotnim mottem ,,Kdy? nejde
o Zivot, jde o hovno“. Alespon ¢ast z dobrodruzstvi, které prozil, bylo mozné poznat

prostiednictvim jedine¢né vystavy fotografii v ostravském sportovnim centru Fajne.

Vystava pfinesla autentické obrazové svédectvi horolezce Radka Jarose o jeho usili pfi
zdolavani vSech Cctrnacti osmitisicovych velikdnd, mezi které fadime napiiklad Mount

Everest, Nangu Parbat a K2.

Jednad se o patnactilety program, jehoz soucasti jsou vystavy fotografii, které bylo
mozné vidét v riznych Ceskych a moravskych méstech, napf. v Praze na letiSti Vaclava
Havla, v Karlovych Varech nebo v Ostravé. Dalsi soucasti projektu jsou také vydané knihy,
kazdoro¢ni vypravné kalendare a filmy z jednotlivych expedic, kde nechybi zabéry ze vSech
zdolanych vrcholi. Autorem fotografii je Radek Jaro$, dnes nejuspeésnéjsi Cesky pokofitel
Himal;ji.

S horolezectvim zacal v osmnacti letech, ve tficeti se poprvé zacastnil expedice na
Mount Everest, za dalsi ¢tyfi roky stanul na jeho vrcholu bez pouZiti kysliku jako dvanacty
¢loveék v historii. Za zminku také stoji jeho nevSedni odvaha a odhodlani, které projevil
u zachrany horolezcli pfi vystupu na horu Dhaulagiri v roce 2008. Tehdy pii sestupu do
zakladniho taboru spolu se svym partakem nasel dva vylerpané Spanély. Zatimco jeho
kolega sestupoval dal, aby pfivolal pomoc, Radek Jaro§ pomohl se sestupem obéma muzim.
Za tento Cin dostal ¢eskou ale i evropskou cenu fair play. Radek ma na konté nejen vystupy na
nejvyssi pohoti planety, ale béhem svych expedic nafotil 1 nato¢il fadu unikatnich zabéra.
Proto 1 vpfipad¢ této vystavy muzeme tvrdit, Ze jde o nejrozsahlej§i dokumentaci
himalajskych gigantli pofizenou jednim ¢lovékem.

Koncepce ptedstavenych fotografii byla dobfe promyslend, snimky vizudlné pfitahly
pozornost divaka svou pestrosti a jednotlivymi atraktivnimi popisky, a pro vétsi zdjem
k detailnéjSimu nastudovani mohly divaka pftilakat jiz diive vydané doprovodné publikace.

Velmi dobrou strategii také bylo umisténi expozice do prostor ostravského sportovniho centra
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Fajne. NadSenci pohybu totiz maji pro fotografie se sportovni tématikou urcité véEtsi

pochopeni.

Vystavené zabéry jednotlivych vysokohorskych vystupi mi pomohly vytvorit
jedinecnou predstavu o extrémnich podminkach, kterym musi ucastnici expedic ¢elit. Hned v
prvnim okamziku jsem vnimala euforickou atmosféru spojenou s pohledem na dokonala
panoramata, pak i s viditelnym nadSenim a nad¢ji ucastniki ve zdolani nového cile. Vystava
mi ale dala daleko vice. Bylo to poznani odvahy, dfiny, stesku po domovu a viry. Tyto pocity

ze snimku doslova salaly.

Hlavni myslenkou vystavy Koruna Himaldje zcela jisté nebyla jen senzace vystupu na
nejvyssi vrcholy svéta a pak pohled dolt. Podle mé §lo i o skrytou vyzvu k uznéni pro tento
nebezpecny sport a respekt ke kazdému horolezci, nakonec i k divakovi. Mne nejvice zaujala
velmi syrova fotografie omrzlin prstii na chodidlech, kterd mi pfiblizila extrémni klimatické
podminky, kterym je horolezec ve vyskach vystaven. Snimek byl slozeny ze ¢tyf mensich, na
kterych jsem postupné s ¢asovymi odstupy vidéla prubéh 1é¢by omrzlin, jejimz vysledkem
nebyly piivodni prsty, ale jen pahyly. Hned po ptecteni hlavniho popisku fotografie, a zaroven
Radkova oblibeného motta, jsem pochopila zdanlivé skryté¢ motto — ,, Kdyz nejde o zZivot, jde

o hovno“.

Celkové ji hodnotim velmi kladné, a to pravé diky tomu, v jak uvolnéném a ptatelském
prostiedi se nachazela. To na ni bylo moZna nejatraktivnéjsi, ve sportovnim centru totiZ
nevladne vypjatd atmosféra ani urCity dresscode, ktery muize byt limitujici pfi navstéve
kulturnich domt a dalSich budov hosticich vystavy a jiné spolecenské akce. Ja i1 ostatni
navstévnici jsme tak mohli pozorovat snimky v pohodli lezérniho obleceni i samotného
interiéru.

Co bych také ohodnotila pozitivné je to, Ze snimky mohly zaujmout kazdého, nehledé
na vek ¢i pohlavi, ptestoZe si je vice uZzili sportovni nadSenci. A pfipadny ,,nepfitel uméni* si
obohatil rutinni navstévu sportovniho centra. Vystava se zdala byt Casové nendrocnd, ale
pokud jste se u jednotlivych snimki zastavili a nechali se alespont na chvili pohltit jejich

atmosférou jako ja, urcité jste tam stravili néjakou minutu navic.

Co m¢ ale naopak trochu zklamalo, byl nedostatek informaci, které se vazou ke vzniku
samotného projektu Koruna Himaldje. Ty pro mé byly kliCové. Také jsem postradala jakousi
ptibéhovou linku, ktera by jednotlivé snimky spojila. Navstévu vystavy bych ale viele

doporucila vS§em a sama bych ji nevéhala vidét znovu.
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5 Zavér

Cilem této prace bylo popsat a pochopit funkci reklamy a seznamit se se zaklady
marketingové komunikace spolecné¢ s jejimi nastroji. Zaroven si osvojit kroky tvorby
reklamni kampané a tyto poznatky pak vyuzit pii jejim vlastnim navrhu. Hlavni néaplni této
bakalaiské prace bylo navrhnout reklamni kampan pro Sportovni centrum Fajne v Ostravé —
Porubé, kdy jsme byli vedenim centra obeznameni s pozadavky. Kampail byla zamétena na
aktivitu spinning, u které bylo zaznamenéno sniZeni poc¢tu navstévniki, a to zejména v sobotu
a nedéli. Nasim tkolem bylo zvolit takové kroky, které by pomohly navstévnost v téchto
dnech zvysit. Pfi navrhovani bylo nezbytné promyslet jednak zptsob zvoleni jednotlivych
krokd, tzn. cile, rozpocet, cilovou skupinu a média, tak propagaéni aktivity, které s nimi
koresponduji. K dispozici jsme méli uritou penézni ¢astku, kterou jsme museli vyuzit tak,

aby byly cile splnény a ¢astka naSe aktivity pokryla.

Sportovni centrum se prezentuje mnoha reklamnimi aktivitami, a to pfes pusobeni
v televizi a rozhlasové stanici. Zaznamenat je mozné i zminky v regiondlnich novinach.
Vyjimkou neni ani e-mailovd komunikace v podobé newsletterti, vedeni vlastnich webovych
stranek a Uc¢tu Facebook. Proto jsme vybrali k propagaci aktivity spinning letaky, které budou
roznaseny do vzdélavacich instituci v Ostravée, aby bylo osloveno co nejvice lidi ze zvolené
cilové skupiny, dale bude zajistén vylep plakati na frekventovanych plochach v Ostraveé
a nakonec budou pronajaty dva ozna¢niky zastdvek MHD, kde se také vylepi plakaty.

VSechny moznosti jsou, da se fict, ,,nizkonakladovymi* a pfesto u¢innymi.
9 9

Nakonec jsme zminili cenik a ¢asovy rozvrh lekce spinning a snazili jsme se vypocitat
navratnost investice. Soustiedili jsme se pouze na vikendovy provoz této aktivity a jelikoz
maji zdkaznici moznost kromée plné¢ho vstupného vyuzit studentské nebo seniorské slevy a mit
tak vstup za zvyhodnénou cenu, museli jsme tyto jednotlivé skupiny zédkaznikli zkombinovat.
Uvazovali jsme vZdy o plném obsazeni sall a vytvofili tabulky, na kterych je jasné vidét, jaky
bude zisk sportovniho centra. Samoziejmé jsme odecetli ndklady na instruktora a piimé

naklady spojené s provozem sald, nepifimé néklady jsme neuvadéli.

Domnivam se, ze jsem dosahla vyty€eného cile, a to navrhnout takovou kampan, ktera
spliiuje pozadavky daného objektu, za pfedem dohodnutych podminek. Kampan je plné

realizovatelna a urcité by pro centrum byla prospésna.
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Pti zpracovavani této bakalarské prace jsem pfisla do styku s mnoha lidmi, coZ vnimam
jako vyhodu ke svému stavajicimu studiu zurnalistiky. Také velmi kladn¢ hodnotim sviij
vybér tématu, které je ryze marketingové a rada bych se mu podrobnéji vénovala v diplomové

praci v navazujicim magisterském studiu.
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Prohlaseni o vyuziti vysledkii bakala¥ské price
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a § 60 — skolni dilo;

beru na védomi, Ze Vysok4 skola bariska — Technicka univerzita Ostrava (dale jen VSB-
TUO) méa pravo nevydéleéng, ke své vnitini potfebé, bakalatskou praci uzit (§ 35 odst.
3);
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bylo sjednéno, ze s VSB-TUO, v ptipadé zdjmu z jeji strany, uzaviu licenéni smlouvu
s oprvnénim uzit dilo v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zikona;

bylo sjedndno, Ze uzit své dilo, bakalafskou praci, nebo poskytnout licenci k jejimu
vyuziti mohu jen se souhlasem VSB-TUO, kterd je opravnéna v takovém pfipadé ode
mne pozadovat pfiméfeny piispévek na thradu nakladfi, které byly VSB-TUO na
vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skute¢né vy3e).

jméno a pifjmeni studenta

ADELA TOMEZLOVA™

58



Seznam priloh

Priloha €. 1: Vybrané plakatovaci plochy v Ostravé
Poruba / 17.listopadu (Duha)

Poruba / 17. listopadu x Hlavni tfida

Poruba / Opavska x Francouzska

Poruba / Opavska (Slovan)

Vitkovice / Vézni (Vitkovicka nemocnice)

Centrum / Sokolska ttida (MHD Sad BoZeny Némcové)
Centrum / Masarykovo namésti

Centrum / Stodolni

Marianské Hory / Marianské ndmésti

Marianské Hory / 28. Rijna (Hulvaky)
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Priloha €. 2: Seznam zvolenych vzdélavacich instituci v Ostravé

VSB — Technicka univerzita Ostrava

e Fakulta strojni
e Hornicko-geologicka fakulta
e Fakulta metalurgie a materidlového inZenyrstvi
e Fakulta elektrotechniky a informatiky
17 listopadu 15/2172
708 33 Ostrava — Poruba

¢ Ekonomicka fakulta

Sokolska ttida 33
701 21 Ostrava 1
e Fakulta bezpe¢nostniho inZenyrstvi
Lumirova 13/630
700 30 Ostrava - Vyskovice
e Fakulta stavebni

Ludvika Podésté 1875/17
708 33 Ostrava-Poruba

Ostravska univerzita v Ostraveé

Dvotéakova 7

701 03 Ostrava

e Lékarska fakulta
Syllabova 19
700 30 Ostrava — Zabieh

e Pedagogicka fakulta
Ceskobratrska 16
701 00 Ostrava 1

e Piirodovédecka fakulta
Chittussiho 10
Ostrava — Slezska Ostrava

e Fakulta uméni
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Podlahova 3

Ostrava — Marianské Hory

e Filozoficka fakulta

Realni 3
Moravska Ostrava

o Fakulta socialnich studii

Fr. Sramka 3

Ostrava — Marianské Hory
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